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Abstract 
 
This project is based on the company FartPå. The main purpose 
of the project is, to develop a branding strategy, which is based 
on the use of the concept Corporate Social Responsibility (CSR). 
FartPåis a small company, which primary tasks is, to make print 
on products such as t-shirts, cups etc. The company has a minor 
cooperation with Job- og Aktivitetscenter Vestegnen, which 
primary task is activating citizens on early retirement – often 
with reduced physical and/or mental capabilities. 
FartPåwould like to brand themselves as a socially responsible 
company. As theoretical impetus in achieving this, branding 
theories and differing theory about the term CSR, will be 
included. The purpose of the inclusion of CSR is, first to explain 
the term, for later on being able to specify it in the context of our 
focus. 
In addition to the above, the AC2ID model, developed by John 
M.T. Balmer og Stephen A. Greyser, will be used as framework 
for the first part of the analysis. Here - based on the 
communication from FartPåuntil now, and how this is perceived 
- the company’s current identity will be defined. Furthermore the 
company’s ideal and desired identity will be examined. This will 
be used as argument, for the development of a certain concept, 
based on the term CSR. Finally this concept will be tested and 
analysed in part two of the analysis. This is to  
 
 
give an appraisal of, whether or not this can be used as 
foundation in a branding strategy for FartP. 
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Indledning 
Kommunikationsformerne for virksomheder i det moderne 
samfund er under forandring. De traditionelle envejs 
asymmetriske kommunikationsmodeller, hvori virksomheden 
betragtes som primær afsender af kommunikation, er i dagens 
virksomhedslandskab blevet afløst af tovejs symmetriske 
kommunikationsformer (Sandstrm 2012: 160). Yderligere er det 
ifølge professor James Stock1; 
 
”…ikke længere nok at differentiere sig påproduktkvalitet, 
pris og levering, for det gør dine konkurrenter også”
(Jørgensen 2009). 
 
Verden forandrer sig konstant, og som virksomhed er man nødt 
til at ændre sig med den. 
En søgning efter ”tekstiltryk” på Google viser, at udvalget af 
denne type virksomheder er stort. Alene i København findes der 
et utal2 af virksomheder inden for branchen. Selv uden det helt 
store kendskab til denne branche får man hurtigt en formodning  
 
                                                
1http://www.scm.dk/professor-james-stock-
%E2%80%9Dvirksomheder-er-n%C3%B8dt-til-v%C3%A6re-
b%C3%A6redygtige%E2%80%9D 2 Se bilag 8 
om, at konkurrencen pådette felt er stor. Både påinternettet og i 
butikker pågaden brander de sig alle påbillige priser og hurtig 
levering. Ved første øjekast tyder det altså ikke på, at man kan 
lokke store kundegrupper til sig, hvis ikke disse parametre 
opfyldes. 
I nærværende rapport vil vi arbejde sammen med 
tekstiltrykvirksomheden FartPå (FP), der gennemgående har 
store mangler i sin hidtidige branding. Pt. italesætter FP sig på
varer af god kvalitet og hurtig levering.  
FP har igennem de sidste to år haft et samarbejde med Job- og 
Aktivitetscenter Vestegnen (JAC), der er et aktiveringstilbud for 
førtidspensionerede borgere i Brøndby Kommune med nedsat 
fysisk og mental funktionsevne. Gennem opgaven vil dette 
samarbejde danne grundlag for udviklingen af en 
brandingstrategi for FP. Dette da samarbejdet rummer elementer 
af Corporate Social Responsibility (CSR), hvilket potentielt kan 
benyttes i en branding-sammenhng, som middel til at skabe en 
unik virksomhedsidentitet, der kan fungere som 
omdrejningspunkt i en strategisk positionering på et 
konkurrencepræget marked. 
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Problemfelt 
Tendenser inden for nyere kommunikationsforskning fokuserer 
bl.a. p, at virksomheder gennem symmetriske 
kommunikationsformer kan tilegne sig viden gennem deres 
interessenter. Eksempelvis har Mary Jo Hatch samt Majken 
Schultz i deres fælles forskning udlagt, at virksomheder gennem 
fælles kommunikations- og vidensproduktion ikke blot opnår 
mere tilfredse kunder, men ligeledes tilegner sig viden, der ellers 
synes utopisk at opnå (Hatch & Schultz 2009: 150). Som de 
blandt andet bemærker:  
 
”It is important to see the brand through your 
stakeholders’ eyes, and the only way to do that is to listen 
to them and respond to their ideas and concerns” (Hatch 
& Schultz 2008: 154). 
 
Michael Porter og Mark Kramer3 (2011) opretholder ligeledes 
fokus på, hvordan virksomheder vha. kommunikation i højere 
grad kan involvere interessenter og dermed skabe win-win 
transaktioner. Ved at skabe positive og givende udvekslinger 
mellem virksomheden og interessenterne kan begge parters 
interesser varetages og skabe fremdrift (Porter & Kramer 2011). 
 
                                                
3 ”Creating shared value” – Harvard Business Review, 2011.  
 
Betydningen af disse forhold mellem virksomhederne og 
interessenterne må ikke negligeres, da der sker en konstant 
skærpelse af konkurrencen på markederne. Derfor er det af 
essentiel betydning, at virksomhederne formår at udvikle samt 
implementere en unik virksomhedsidentitet og yderligere 
udnytte de eksisterende markedsbetingelser på optimal vis. 
Herved kan der udvikles og indtages nye markedssegmenter, og 
uforløste forretningspotentialer kan realiseres. Det er altså vigtigt 
med en differentiering fra de omkringliggende konkurrenter. 
En måde, hvorpå virksomhederne kan differentiere sig, er 
gennem udvikling og implementering af CSR. CSR dækker over 
det ansvar, som virksomheder på frivillig basis eksempelvis 
påtager sig ifm. forbedring af miljøet eller arbejdsmæssige 
forhold (McWilliams & Siegel 2001: 117).  Det synes derfor 
muligt, at ved at tilpasse den daglige virksomhedsdrift så det 
indeholder værdier af ovenstående karakter, kan man styrke sit 
brand og tildele sine produkter en merværdi, for derved at søge 
en større indtjening. CSR kan altså forsøges benyttet rent 
strategisk af virksomheder til at forbedre deres omdømme og 
ikke mindst differentiere sig fra konkurrenter påsamme marked. 
CSR er et begreb af varierende karakter og med mange 
underelementer, derfor er det også meget forskelligt, hvordan 
virksomheder inkorporerer det i deres praksis. 
7 
Baseret påovenstående finder vi det interessant at undersge, 
hvordan FP kan bruge deres CSR-værdier til at brande sig, såde 
kan blive attraktive for flere kunder. 
 
Problemformulering 
Hvordan kan vi igennem udviklingen af et brandingkoncept 
formidle indeværende CSR-værdier for FartPå, der kan skabe 
en veldefineret identitet og åbne for nye markeder. 
 
Underspørgsmål 
For at kunne besvare problemformuleringen har vi udarbejdet 
følgende arbejdssprgsml til hjælp.  
 
Analysedel 1 –vil være centreret om følgende problemstilling: 
Hvordan står FP påmarkedet, hvordan opfattes FP, og hvad 
skal der til for at FP kan differentiere sig? 
 
Analysedel 2 –vil være centreret om følgende problemstilling: 
Kan det udviklede koncept differentiere FP i forhold til 
konkurrenterne, og giver det mening at fokusere på CSR i 
brandingen? 
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Bagom FartPå 
Dette afsnit har til formål at bidrage med relevant information 
om virksomheden FP, for at give et indtryk af hvilken 
virksomhed projektet tager udgangspunkt i.  
Firmaets hovedbeskæftigelser er tryk på diverse tekstiler samt 
tryk påkopper. I skrivende stund er der ikke nogen strategi for 
markedsføring af virksomheden, og størstedelen af 
kommunikationen foregår mund til mund. FP har fokus på
kvalitet og tilfredse kunder, og ift. mange andre 
tekstiltrykvirksomheder er discountprodukter til lave priser ikke i 
fokus. Figur 1 (til hjre) giver et overblik over FP samt dennes 
udvikling, siden det i 2009 blev grundlagt af Esben H. Licht 
(EHL) fra Roskilde Universitet4.  
 
Nuværende samarbejde med Job- og 
Aktivitetsventer Vestegnen 
I 2012 startede FP et samarbejde med JAC. JAC er en offentlig 
instans som tilbyder aktiviteter og samvær i form af job og 
beskyttet beskæftigelse for førtidspensionerede borgere i 
Brøndby Kommune med nedsatte fysiske og mentale 
funktionsevner. Samarbejdet startede med sparring og  
                                                
4 Denne viden har vi fra et oplæg om FartPå af EHL. Årsrapporter kan 
fremsendes til læseren, hvis dette ønskes (esben@fartpaa.dk). 
 
konsulentbistand omkring en egenproduktion hos JAC. Siden da 
har de lavet to opgaver direkte for FP og efterfølgende nogle små
egenproduktioner.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
For at en opgave kan varetages af JAC, skal ordren være hos FP 
ca. syv hverdage før, den skal leveres. JAC kan inden for et par 
dage producere en forholdsvis stor ordre, men rent logistisk er 
der ting som f.eks. transport der gør, at en bestilling ikke kan nå
Første overskud kom i 2012 
og var på 1500,- 
I 2013 nåede FP et 
overskud på 50.000,- 
Hjemmeside blev oprettet i 
2010, aldrig opdateret. 
Facebook-profil oprettet i 
2010, uden formål. 
Der er i 2014 blevet ansat 
fire deltidsmedarbejdere. 
Overskuddet i 2014 bliver 
større end i 2013. 
Figur  1  Udviklingen i FP indtil nu. 
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at blive færdig og sendt ud til kunden på to arbejdsdage. De 
logistiske forhold har hidtil forårsaget, at mængden af opgaver 
som er blevet uddelegeret til JAC har været begrænset. 
Medarbejderne på JAC er gode til gentagelser, derfor skal en 
ordre ogsåvære af en vis størrelse, før det virker meningsfuldt. 
Da FP aldrig har gjort reklame for, at produkterne kan 
produceres på denne måde, har nuvrende og potentielle 
kunder heller aldrig vidst, at det var en mulighed, hvorfor 
potentiel interesse er udeblevet. Udviste kunderne interesse for 
at få produktionen foretaget hos JAC, kunne det muligvis 
medvirke til at opveje komplikationerne som er forbundet med 
uddelegeringen af arbejdet dertil. 
  
11 
  
Videnskabsteoretisk
Tilgang
Kapitel 3
12 
Videnskabsteoretisk tilgang 
Vores videnskabsteoretiske ståsted tager sit udgangspunkt i 
socialkonstruktivismen. I den del der primært beskæftiger sig 
med sociale konstruktioner af den samfundsmæssige og 
menneskelige virkelighed (Rasborg 2009: 353). 
Vi vil i løbet af projektet lave nogle kvalitative undersøgelser og 
indsamle empiri fra så mange aktører, at vi kan drage nogle 
slutninger påbaggrund af disse. 
 
”I den [red. sociale konstruktioner af den 
samfundsmæssige og menneskelige virkelighed] 
erkendelsesteoretiske variant vil man […] betone, at vores 
viden om samfundet ikke er objektiv og endegyldig, men 
tværtimod forandres i takt med, at samfundet forandrer 
sig” (Rasborg 2009: 354). 
 
Vi er altsåklar over, at den empiri vi indsamler og konkluderer 
påer et øjebliksbillede, og det vil med al sandsynlighed ændre sig 
over tid, da samfundet og tendenserne deri er under konstant 
forandring. Den antiessentialistiske verdensopfattelse i 
socialkonstruktivismen betyder desuden, at vi anser det som 
muligt, at skabe ændringer i de sociale konstruktioner der f. eks. 
skaber identiteten og brandet i FP. Den proces som Berger og 
Luckmann benævner eksternalisering, objektivering og  
 
 
internalisering (Rasborg 2009: 369). Lars Sandstrøm (2006) 
bemærker desuden i den sammenhæng:  
 
”Brandet eksisterer altsåkun i interessenternes hoveder. 
Det kan skabes, udvikles, ledes, påvirkes, kommunikeres 
(…)”(Sandstrøm 2006: 19). 
 
Det betyder derfor også, at FP’s brand skal ses som et resultat af 
sociale processer, hvorfor virksomhedsidentiteten tillige kan 
være genstand for forandringer gennem menneskelige 
handlinger (Rasborg 2009: 349).  
Der indsamles desuden empiri vedr. kundesegmentets 
perception af FP’s kommunikative initiativer, da vi er bevidste 
om, at erkendelses- og dermed meningsdannelsen sker i 
samspillet mellem de respektive aktører. Disse undersøgelser har 
til formål at indsamle viden om den empiriske verden, men vi er 
samtidig bevidste om, at dette ikke er en direkte afspejling af 
virkeligheden. Det er qua det antirealistiske perspektiv i 
socialkonstruktivismen, hvorfor empiriindsamlingen vil 
tilvejebringe empiri vedr. individernes fortolkning og 
individuelle forståelse af FP. Dvs. der sættes fokus påforholdet 
mellem tænkningen om FP, virkeligheden og dens forandring 
gennem tiden (Rasborg 2009: 350). 
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Metode 
Nærværende afsnit har til formål at beskrive vores metodiske 
tilgang til projektet og gøre læseren i stand til at forstå vores 
proces og den anvendte metode.  
Projektets opbygning 
Nedenfor ses en tidslinje der afspejler den gennemgående 
arbejdsproces. Under tidslinjen vil vi argumentere for det valgte 
fokus i de enkelte afsnit, samt hvilke teorier der er benyttet til 
analyse af de enkelte punkter (Figur 2).  
 
Figur 2  Tidslinje over projektets arbejdsproces 
 
Branding og CSR 
Som beskrevet i indledningen findes det interessant at 
undersøge, om der kan skabes et nyt marked for FP, ved at 
arbejde med nogle parametre der kan skabe differentiering fra 
konkurrenterne. Derfor er det undersgt nærmere, hvad der 
definerer begreberne branding og CSR, samt hvordan man som 
virksomhed kan kombinere disse. Dette foretages med afsæt i 
Lars Sandstrøms (2006) teori vedr. corporate branding, teori 
vedr. CSR samt Kim og Mauborgnes (2004) teori Blue Ocean 
Strategy. Disse teorier har til formål at frembringe perspektiver 
vedr. hvordan FP ved branding gennem CSR kan skabe positiv 
differentiering fra konkurrenter og derved handle pået mindre 
konkurrencepræget marked. 
 
AC 2ID tilgangen 
Første analysedel er bygget op omkring den arbejdsproces, som 
John Balmer og Stephen Greyser (2002) beskriver i AC2ID-
modellen. Her beskriver de, hvordan en virksomheds identitet 
kan være opfattet påforskellig vis og udlægger at der er fem typer 
af identiteter:  
 
- A - Actual Identity 
Den nuværende identitet i virksomheden. Lederskab, 
bestemte ledelsesstile, produkterne, kvalitet ol. (Balmer 
& Greyser 2002: 73).   
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- C - Communicated Identity 
Den kommunikation der sker i en kontrollerbar strøm fra 
virksomheden (Balmer & Greyser 2002: 74).  
- C - Conceived Identity  
Image hos relevante stakeholdere, ledelsen må afgøre, 
hvilke der skal opprioriteres frem for andre (Balmer & 
Greyser 2002: 74). 
- I - Ideal Identity   
Den optimale position virksomheden kan indtage under 
de nuværende markedsbetingelser (Balmer & Greyser 
2002: 74). 
- D - Desired Identity.  
Hvilken vision og ønsker har ledelsen for virksomheden, 
hvor vil de gerne se organisationen i fremtiden (Balmer & 
Greyser 2002: 75). 
 
I projektet benyttes de tre første identitetstyper (actual, 
communicated og conceived) til at analysere, hvordan identiteten 
er og opfattes af modtageren. De to sidste identitetstyper (ideal 
og desired) benyttes til at udarbejde et koncept der kan sendes ud 
til virksomheder, for at undersge om det kan differentiere FP 
fra sine konkurrenter p positiv vis. Modellen bruges altsåsom et 
rammeredskab til at sikre, at FP’s identitet bliver belyst fra flere 
vinkler og der derved undgås at udvikle et overflødigt koncept. 
I nedenstående afsnit ses en redegørelse for, hvordan hver af de 
fem identiteter gribes an, samt hvordan de metodisk er anvendt i 
projektet. 
 
A – Markedsanalyse (aktuel identitet)  
I undersøgelsen af den aktuelle identitet foretages en 
markedsanalyse ud fra Michael Porters Five Forces5. På den 
måde kan der opnås en indsigt i det danske tekstiltrykmarked og 
deraf fastlægges hvilken position FP har heri. 
Vi er bevidste om, at Porter ikke er socialkonstruktivist, dog 
vurderes teorien at være anvendelig. Dette, da markedsanalysen 
udelukkende tilvejebringer et øjebliksbillede af den aktuelle 
virksomhedssituation for FP, hvorfra der - qua den 
socialkonstruktivistiske tankemde – vil ske konstante 
udviklinger igennem sociale og kommunikative processer 
(Rasborg 2009: 351).  
Five Forces inddrages her, da den hjælper til at sikre, at alle 
relevante områder af markedet undersøges. Teorien anvendes 
derfor som redskab til analyse af den aktuelle 
virksomhedssituation for FP, hvorfra der kan identificeres 
udviklings- og positioneringsmuligheder. Det skal dog tilføjes, at 
teorien primært er henvendt til analyse af større virksomheder, 
hvorfor visse faktorer i teorien opprioriteres ift. andre. Det giver 
                                                
5 Se nærmere beskrivelse i Teoriafsnittet 
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f.eks. ringe mening af undersøge leverandørernes 
forhandlingskraft qua FP’s størrelse. Dog mener vi stadig, at 
modellen i tilstrækkelig grad er fleksibel nok til at kunne 
anvendes i projektet, som et middel påvejen til skabelsen af et 
Blue Ocean for FP. Dette undersøttes ogsåaf følgende citat fra 
Michael Porter:  
 
”The essence of strategy is choosing to perform activities 
differently than rivals do”(Porter 1996: 11).
 
C – Analyse af FP’s kommunikation 
Den nuværende virksomhedsidentitet i FP skabes af den 
kommunikation der udsendes. I dette afsnit undersøges derfor de 
kanaler, FP har i brug. Derigennem skabes et overblik over 
fokuspunkterne i den hidtidige kommunikation fra FP, og deraf 
hvilket narrativ der er forsøgt skabt om virksomheden.  
Til at undersøge ovenstående nærmere inddrages her interviews 
med indehaveren af FP, EHL, samt medarbejder og Instagram-
ansvarlig Mikkel Askov. Dette for at klargøre, hvorvidt der 
internt er enighed om udformningen af dette narrativ, og måden 
hvorpådet formidles. Dette vil ogsågive et indtryk af, om der er 
harmoni imellem den intenderede og den eksekverede 
kommunikation. Det undersøges mere konkret, hvorvidt der er 
samhørighed i den kommunikation der udsendes via de 
respektive kanaler. 
For at sikre validitet i projektet ift. brug af interviews med EHL 
og det at have et gruppemedlem, der samtidig er ejer af 
casevirksomheden, vil der i afsnittet om validitet6 ses nærmere 
på, hvordan dette gres. 
 
C – Analyse af opfattelsen af FP 
Opfattelsen af FP’s identitet undersøges ved at rette kontakt til 
nuværende kunder i virksomheden. Deres erfaringer og 
opfattelser danner fundamentet for denne del af analysen. Til 
formålet er udarbejdet en spørgeguide (Bilag 1) samt et senere 
stillet tillægsspørgsmål (Bilag 1.2), som skal give afkast i form af 
nogle svar der kan sammenholdes og bearbejdes. Denne 
analysedel har til formål at tilvejebringe viden om, hvordan 
kunderne opfatter FP’s aktuelle kommunikation og identiteten 
som skabes deraf. Yderligere har denne analysedel en 
sammenhæng med analysedelen om FP’s kommunikerede 
identitet. Eventuelle skismaer mellem de to identiteter kan 
bidrage til identifikationen af fokuspunkter for den fremtidige 
kommunikation.  
 
I  – Analyse af den ideelle identitet 
En spørgeskemaundersøgelse foretaget blandt 200 respondenter 
via Facebook (Bilag 7) danner basis for første led i analysen af 
den ideelle identitet for FP. Herved søges at identificere, hvem 
                                                
6 Se længere nede i dette kapitel under afsnittet: Validitet. 
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FP bør rette sin kommunikation mod, særligt da der er forskel på
at skabe en identitet der er tiltalende for f.eks. slutbrugeren og 
indkøberen. De informationer der søges er af såfaktuel karakter, 
at det ikke anses som problematisk ift. projektets 
videnskabsteoretiske standpunkt. 
Det er vigtigt at kende til holdningerne blandt aktørerne, da 
deres forståelse af FP forudsætter, at der kan udformes et 
anvendeligt kommunikationskoncept. Derfor vil næste skridt i 
analysen af den ideelle identitet tage sit afsæt i en række 
telefoninterviews med ikke-nuværende kunder. Hertil er der 
udarbejdet en interviewguide (Bilag 2), der har til formål at 
udforske hvilke krav kunderne stiller til deres forskellige 
leverandører. Samtidig er disse interviews foretaget, for at 
undersøge hvorvidt kunderne efterspørger socialt ansvarligt 
producerede produkter.  
De kvantitative samt kvalitative undersøgelser holdt op imod W. 
Chan Kim og Renée Mauborgnes Blue Ocean teori 7  danner 
udgangspunkt for udviklingen af et kommunikationskoncept. 
Dette koncept kan potentielt medføre differentiering af FP fra 
konkurrenterne – skabelsen af et Blue Ocean. De resultater som 
frembringes af ovenstående skal argumentere for analysen af den 
ideelle identitet for FP under de nuværende markedsbetingelser. 
 
                                                
7 Se uddybning af Blue Ocean teorien i teoriafsnittet Blue Ocean. 
D – Analyse af den ønskede identitet 
Denne analysedel baseres i høj grad påinterviewet med ejeren af 
FP, EHL, da hans grundantagelser danner udgangspunkt for 
skabelsen af virksomhedens ønskede identitet. Herudover, med 
afsæt i oplevelsesøkonomien, inddrages der teori fra Laila Pawlak 
og Kris Østergaards The Fundamental 4s (F4s). Det er en teori 
der fokuserer på, hvad der driver folk - i købssituationer - til at 
agere som de gør. Den er et lille udpluk i en større teorisfære fra 
oplevelsesøkonomien. Der fokuseres f.eks. ikke på, hvilke 
oplevelser folk har, når de handler med FP, men derimod 
udelukkende pånogle fåguidelines fra F4s-modellen, for at sikre 
at det bliver belyst, hvilke elementer et koncept skal indeholde 
ift. eventuelle købere. Afslutningen på dette analyseafsnit vil 
derfor udmunde i en velargumenteret anbefaling ift. hvilke 
kommunikative initiativer FP br gennemføre i fremtiden. 
 
Udvikling af koncept 
Med afsæt i F4s teori om narrativitet og opsummeringerne fra 
ideel og ønsket identitet, vil dette afsnit fokusere på
udformningen af en prototype til et kommunikationskoncept. 
Ønsket er hurtigt at have en prototype klar til afprøvning, da det 
herved muliggøres, at ikke-nuværende kunder kan give feedback 
ift. konceptet, der kan anvendes til fremtidige justeringer.  
Konceptet afprøves udelukkende påikke-nuværende kunder, da 
disse formodes at kunne bidrage med den mest valide empiri. 
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Nuværende kunder vil med stor sandsynlighed, i deres vurdering 
være påvirket af deres allerede eksisterende relation til FP. 
Dette afsnit vil ligeledes berøre de etiske problemstillinger, som 
kan opstå ved at benytte medarbejderne fra JAC som led i 
kommunikationen. Dette gøres bl.a. igennem et interview med 
den værkstedsansvarlige fra JAC, Jesper Fanø (Bilag 5). Dette 
interview vil desuden ogsåsttte argumentationen for de tiltag 
der iværksættes i kommunikationskonceptet. 
 
Analyse af koncept  
Til forskel fra de øvrige analyseafsnit er denne del ikke 
inkorporeret i AC2ID-modellen. Helt konkret undersøges og 
evalueres respondenternes tilbagemeldinger ift. konceptet. Altså
vil feedback fra afprøvningen af konceptet her blive behandlet. 
Formålet med dette er at kunne identificere justeringspunkter i 
konceptet. Empirien giver desuden mulighed for, at det 
udformede koncept kan evalueres og tilpasses kundegruppens 
ønsker og holdninger. 
Konceptafprøvningen er foretaget gennem e-mails, hvor selve 
konceptet er vedhæftet hver mail, således at respondenterne kan 
opnåindsigt i det udarbejdede koncept (Bilag 6). En udpensling 
af hvordan respondenterne bør anskue konceptet og 
afprøvningen, er foretaget for at minimere risikoen for 
misforståelser i deres vurdering og holdning til konceptet. De 
bedes f.eks. tage stilling til grundideen med konceptet frem for 
konceptet som værende færdigudviklet. 
Afrunding af metodisk tilgang til  
AC 2ID 
De respektive analysedele skal ses som en sammenhængende 
argumentation for, hvordan FP kan tilgå den strategiske 
organisationskommunikation. Den indsamlede empiri skal 
retfærdiggøre til- og fravalg, særligt ift. identificering af den 
kommunikerede, den opfattede og den ideelle identitet. 
Derudover anvendes empirien også ved konceptudviklingen, 
hvorfor dette vil afspejle de ønsker der eksisterer blandt 
nuværende og ikke-nuværende kunder. I kraft af den 
socialkonstruktivistiske tilgang i projektet betyder det dernæst, 
at det udformede koncept ikke skal opfattes som en endegyldig 
og fuldkommen virksomhedsidentitet for FP, men nærmere et 
element der er genstand for en kontinuerlig udvikling. Det er 
ydermere derfor, at der søges feedback fra ikke-nuværende 
kunder ift. konceptet, således at de kommunikative initiativer på 
et senere tidspunkt kan videreudvikles i en specifik retning.  
 
Empiriske indsamlingsmetoder i  
projektet 
 
Kvalitative metoder (Telefoninterviews) 
De gennemførte telefoninterviews har til formål at tilvejebringe 
empiri om, hvordan nuværende og potentielle kunder foretager 
deres udvælgelse af leverandører. Telefoninterviewene er 
gennemført ud fra en semistruktureret interviewguide der er 
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tematisk baseret påAC2ID-modellens identiteter (Bilag 1 & 2). 
Denne struktur er udarbejdet påbaggrund af ønsket om et enkelt 
og logisk interviewforløb, hvor respondenten ikke får følelsen af 
at blive kastet fra et område til et andet (Faarup & Hansen 2010: 
68). Den valgte metode og struktur i interviewguiden højner 
sandsynligheden for, at der indsamles den empiri der ønskes, 
hvilket sikrer en højere validitet i empirien. Det skyldes, at 
struktureringen gennem AC2ID sikrer, at der måles på det 
ønskede, hvorfor empirien desuden er anvendelig i 
analysesammenhænge (Faarup & Hansen 2010: 27). Yderligere 
er denne struktur også medvirkende til, at resultaterne er 
reproducerbare, hvilket har positiv indvirkning påreliabiliteten i 
empirien (Ibid.). 
Begrundelsen for valget af telefoninterviews frem for face-to-face 
interviews er, at denne metode er mindre tidskrævende, hvilket 
har en høj prioritet i nærværende projekt. Særligt da empirien 
danner udgangspunkt for udarbejdelsen af et 
kommunikationskoncept, FP kan anvende i praksis. 
Frembringelsen af dette koncept er en tidskrævende 
arbejdsproces, hvorfor det metodiske tidsforbrug ikke må være 
for højt. Det er derfor en stor fordel, at i det øjeblik det sidste 
telefoninterview er gennemført, er råmaterialet i princippet til 
rådighed og klar til videre anvendelse (Faarup & Hansen 2010: 
64). Det er forsøgt at formulere korte, direkte og præcise 
spørgsmål, således at sandsynligheden for eventuelle 
misforståelser undgås (Faarup & Hansen 2010: 62). Ydermere er 
det forsøgt at udforme en kort interviewguide, da det er 
vanskeligt at gennemføre længerevarende telefoninterviews på 
samme måde som face-to-face interviews (Faarup & Hansen 
2010: 64). 
Interviewspørgsmålene er forsøgt formuleret på sådan vis, at 
fagspecifikke terminologier ol. undgås, men derimod sigter mod 
simplificerede og letforståelige formuleringer. Spørgsmålene er 
åbent formulerede, dette ud fra et ønske om at respondenten 
skulle kunne svare frit uden, at føle sig ledt i en bestemt retning. 
Det bidrager både til at misforståelser undgås, samt at 
respondenten føler sig tryg i interviewsituationen. (Faarup & 
Hansen 2010: 61). Det forøger desuden reliabiliteten og 
validiteten i data, da der herved opnås svar på de spørgsmål der 
søges.  
 
Kvalitativ metode (Respons ift .  
kommunikationskonceptet)   
Projektet indeholder en kvalitativ undersøgelse foretaget over e-
mail, der er henvendt til ikke-nuværende kunder (Bilag 6). 
Formålet med denne er at indsamle empiri, der kan anvendes til 
analyse af respondenternes perception af det udformede 
kommunikationskoncept. Den indsamlede empiri fra denne 
kvalitative undersøgelse vil derfor blive anvendt til analyse af 
respondenternes opfattelse af kommunikationen. Guiden 
indeholder en række skriftlige spørgsmål som udsendes via e-
mail. Vedhæftet er beskrivelser samt eksempler påillustrationer 
20 
af konceptet, således at respondenterne har mulighed for at 
visualisere ideen. Spørgsmålene er formuleret på åben vis, 
således at respondenterne har mulighed for at tilkendegive deres 
individuelle holdninger (Bilag 6). Undersøgelsen deler de samme 
karakteristika som de føromtalte kvalitative telefoninterviews. 
Dog er forskellen, at besvarelserne indsamles via e-mail i stedet 
for via telefon. Ikke desto mindre er begge metoder ressource- og 
tidsbesparende, hvilket anses som en betydelig styrke ift. den 
tidskrævende konceptudvikling. Der er forsøgt formuleret enkle 
spørgsmål, således at misforståelser kunne undgås, og at det 
generelt var letforståeligt for respondenterne. Der er her ikke 
foretaget en strukturering via AC2ID-modellen, da den empiri der 
søges belyst hos respondenterne ikke har en relevans ift. de fem 
identiteter i AC2ID-modellen.  
 
Kvantitative metoder 
Af kvantitativ metode er der i projektet foretaget en 
sprgeskemaundersgelse. Den kvantitative 
spørgeskemaundersøgelse kan anvendes i forskellige 
sammenhænge, herunder bl.a. til at kortlægge nuværende og 
potentielle kunders præferencer (Faarup & Hansen 2010: 63). I 
nærværende projekt anvendes den til at afdække, hvilke 
holdninger der synes fremherskende blandt respondenterne mht. 
CSR og socialt ansvarligt producerede produkter. Formålet med 
den kvantitative undersøgelse er at be- eller afkræfte en tese 
omkring slutbrugerens fokus påsocial ansvarlighed. 
De kvantitative data danner i projektet belæg for, hvorvidt FP’s 
fremadrettede kommunikation skal henvendes til 
virksomheder/organisationer som bestiller produkter eller 
slutbrugeren. 
Denne kvantitative spørgeguide er udarbejdet med hovedvægt på
lukkede besvarelser (Bilag 7). Da kontaktformen sætter en række 
begrænsninger, ift. hvor komplekse spørgsmålene kan være, fordi 
der er ringe mulighed for at forklare specifikke elementer for 
respondenterne (Faarup & Hansen 2010: 69). Yderligere har de 
kvantitative undersøgelser til formål at udlede generelle 
tendenser vedr. målgruppen, hvorfor det er nødvendigt at kunne 
sammenkoble de enkelte besvarelser i et overordnet perspektiv 
(Ibid.). Besvarelserne vil derfor i udgangspunktet ske via skalaer, 
dog er disse enkelte steder ledsaget af åbne besvarelser med 
mulighed for kommentering (Bilag 7).   
 
Validitet 
I løbet af dette projekt er der i gruppen blevet oparbejdet et 
positivt syn påFP, og måden hvorpåder drives forretning. Dette 
kan i høj grad skyldes, at ejeren af firmaet EHL ogsåer en del af 
projektgruppen, hvilket der gennem projektet er forsøgt taget 
højde for. Dette da gruppens - og i særdeleshed EHL’s - syn på
sagen er meget farvet. Nedenstående viser, hvad der i relation til 
ovenstående har været mest i fokus. Det er her værd at bemærke, 
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at der hovedsageligt ifm. empiriindsamlingen har været 
opmærksomhed påEHL’s position ift. de interviewede.  
 
- Rapporten indeholder et interview med EHL, og 
selve forberedelsen af dette interview deltog EHL 
ikke i. 
- Et interview med en deltidsansat er blevet foretaget 
uden EHL’s deltagelse.  
- Interview afholdt med nuværende kunder er ikke 
afholdt af EHL, da relationen til respondenterne 
kunne påvirke svarene.  
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Teori  
I følgende afsnit præsenteres de teorier som benyttes i projektet. 
Overordnet beskrives begrebet CSR, og hvordan begrebet skal 
anskues i kontekst til projektet. Yderligere redegøres for teori om 
corporate branding, og hvordan CSR, Blue Ocean-teori, F4s-
teorien og Storytelling/Narrativitet kan bruges i relation til dette. 
Afrundingsvis ses nærmere påMichael Porters (2008): ”The Five 
Competitive Forces That Shape Strategy”, som danner rammen 
om markedsanalysen. 
Corporate Social Responsibility   
I 2001 udgav Abagail McWilliams og Donald Siegel en artikel om 
CSR, der indeholder følgende definition af CSR-begrebet: 
 
”Here we define CSR as actions that appear to further 
some social good, beyond the interests of the firm and that 
which is required by law” (McWilliams & Siegel 2001: 
117). 
 
Det bør i forlængelse heraf tilføjes, at der eksisterer mange 
forskellige definitioner vedr. CSR-begrebet8. Fælles for  
                                                
8 Ph.d. Alexander Dahlsrud, Trondheim Universitet: How Corporate 
Social Responsibility is Defined: 
an Analysis of 37 Definitions (2006) (Vores fremhævelse), viser hvor 
mangfoldigt feltet er mht. definitioner. 
 
definitionerne er, at der tilgodeses vidtrækkende interesser i det 
omkringliggende samfund. Anskues udviklingen i samfundet, 
særligt blandt private organisationer og virksomheder, ses der en 
udvikling der peger imod en popularisering af CSR-begrebet. 
Dette ses ved, at virksomheder såsom Novo Nordisk 9  og 
Coloplast10 formulerer og anvender CSR-værdier i den daglige 
praksis. Ligesågør mindre organisationer som f.eks. LaserTryk11 
og Nygårdens Frugtplantage12. Disse organisationer tilhører vidt 
forskellige kategorier, men eksemplificerer den udvikling der 
sker inden for området. Den tredobbelte bundlinje der fokuserer 
på de sociale, miljømæssige og økonomiske dimensioner i 
virksomhederne kan også ses som CSR-orienterede initiativer13 
(Rendtorff  2008: 26). 
 
                                                
9 http://www.novonordisk.com/sustainability/sustainability-
approach/the-triple-bottom-line.asp  
10  http://www.coloplast.dk/Om-Coloplast-
Danmark/#section=V%c3%a6rdier_13416  
11 http://www.lasertryk.dk/content/dat/miljo.htmlx  
12 http://www.nygaardenfrugt.dk/Hvem_er_vi  
13 Det er et regnskab der udover økonomien, indeholder en redegørelse 
for hvordan der tages hensyn til miljøet ( f. eks. mht. energiforbrug) og 
de sociale dimensioner (f. eks. tilgodeser socialt udsatte ol.) (Rendtorff 
2008: 128).  
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CSR set i  et bredt perspektiv 
I forskningsmæssig sammenhæng er der i takt med 
populariseringen skabt en øget interesse for analyse af, hvorvidt 
implementeringen og eksekveringen af CSR-værdier og -
strategier kan skabe forbedrede resultater på bundlinjen. 
Gennem studier fra 1985: ”An Empirical Examination of the 
Relationship between Corporate Social Responsibility and 
Profitability” forsøgte Carroll, Hatfield og Aupperle at påvise, 
hvorvidt der var sammenhæng mellem CSR-orienterede 
initiativer og en forøget indtjening. Deres konklusioner peger 
ikke påen signifikant forbindelse mellem øget return on asset 
(ROA) og CSR-værdierne i en given organisation. Dog påviste 
deres analyser at: 
 
” (…) nor harmful for a firm to be socially motivated to 
fulfill its social contract”(Carroll et.al. 1985: 462). 
 
Disse konklusioner betyder ikke, at kunderne ikke ønsker 
produkter fra socialt ansvarlige virksomheder, men skal ses som 
et udtryk for, at det kræver øgede investeringer at gennemleve 
visionen om at være socialt ansvarlig. Det betyder ikke, at 
investeringer i sociale aktiviteter er meningsløse, da 
værdiansættelse af CSR-begrebet er et forsøg påat allokere værdi 
i en immateriel variabel (McWilliams & Siegel 2001: 119). 
Hvori Carroll mf. anlægger et metaperspektiv påCSR-begrebet, 
anskuer McWilliams og Siegel (2001) begrebet fra 
organisationsperspektivet. Det betones bl.a. at CSR-værdier 
hovedsagligt – i deres optik – især anskues i to forskellige 
henseender i virksomheder: 
 
1. Many managers have responded to heightened 
stakeholder interest in CSR in a very positive way, by 
devoting additional resources to promote CSR. 
 
2. Other managers have a less progressive view of 
stakeholder relevance. (…) (CSR, red.) efforts are 
inconsistent with profit maximization and the interest of 
shareholders (McWilliams & Siegel 2001: 117). 
 
Forskning fra Thomas Jones (1995) påviser desuden, at 
virksomheder der interagerer med nøgleinteressenter på
baggrund af tillid og samarbejde har større incitament for at 
agere etisk korrekt og imødekommende (McWilliams & Siegel 
2001: 118). Dette vil på sigt medføre en konkurrencemæssig 
fordel ift. konkurrenter. Dvs., at ved inddragelse af CSR-værdier 
kan virksomheder, der agerer under stærkt konkurrencemindede 
betingelser, forsøge at skabe positive differentieringer fra 
konkurrerende organisationer. Påbaggrunde heraf skabes belæg 
for, at FP herigennem potentielt kan opnå fordele ift. 
konkurrenterne ved inklusionen af JAC i produktionen. 
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Involveringen af CSR i en given organisation kan skabe 
udvikling. McWilliams og Siegel nævner; proces- og 
produktinnovation. Søgningen efter nye produkter betyder ofte, 
at processerne omkring vareproduktionen ændres. Når nye 
processer internt i organisationen viser sig effektive, betyder det 
– i hvert fald ofte – ligesånye produkter (McWilliams & Siegel 
2001: 119). Med dette udgangspunkt betyder inklusionen af JAC i 
produktionen i første omgang procesdifferentiering. Der kan 
ydermere skabes produktdifferentiering – eksempelvis ved 
Svanemærkede produkter14 - men hertil vil det kræve fremtidige 
investeringer i virksomheden. Ved at skabe procesdifferentiering 
vil det vanskeliggøre konkurrenter at kopiere tilgangsmåden, i 
modsætning til hvis det f.eks. havde været produktforskelle (Kim 
& Mauborgne 2004).  
Inddragelsen af CSR-værdier skal dog ikke opfattes som et tiltag 
der sikrer vækst og stabil omsætning. Analyser viser, at på
markeder præget af mange substitutter vil kunderne skifte 
produkt/producent, hvis prisforskellen bliver for stor, selv hvis 
det ene produkt er produceret i en CSR-bevidst virksomhed 
(McWilliams & Siegel 2001: 121). Det er derfor essentielt at forstå
de logikker der driver kundesegmenterne for herigennem at 
                                                
14 Dette og lignende certificeringer kan tilvælges af kunder, men disse 
produkter koster mere, og er ikke et parameter FP pt. markedsfører sig 
på. 
kunne træffe de mest hensigtsmæssige beslutninger. McWilliams 
og Siegel skriver bl.a. følgende: 
 
”Managers should treat decisions regarding CSR precisely 
as they treat all investment decisions” (McWilliams & 
Siegel 2001, 125).
Corporate branding  
Traditionelt har virksomhederne fokuseret på brandingen af 
dens produkter. Der er imidlertid sket en udvikling inden for 
området, der i stigende grad har medført, at der søges en 
corporate branding af hele virksomheden og dens aktiviteter 
(Sandstrøm 2006: 11). Det betyder herved, at virksomhederne 
har metoderne til at udvikle eksterne såvel som interne relationer 
med dens interessenter. Brandingen giver muligheder for at 
skabe en særlig virksomhedsidentitet som markerer 
fremtrædende positive forskelle fra konkurrerende virksomheder 
(Sandstrøm 2006: 23).  
Ved aktivt at inddrage corporate branding i 
virksomhedsmodellen kan der skabes en særlig identitet der er 
med til at opretholde en unik position ift. kunderne. Det er 
desuden centralt ifm. corporate branding, at der opretholdes en 
ensartet og stringent kommunikation ift. omverden/kunderne, 
da corporate branding også forudsætter et fokus på, at der 
udelukkende anvendes ét navn, ensartede produkter og en samlet 
visuel stil (Sandstrøm 2006: 15). I det øjeblik at denne stringens 
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opnås skabes en monolitisk brandidentitet, hvilket bidrager til et 
stærkt corporate brand (ibid.). 
Som nævnt var der tidligere stort fokus på produktbranding, 
hvortil der i nyere tid nærmere søges en corporate branding af 
hele virksomheden. En af de væsentligste forskelle påprodukt- 
og corporate branding er, at produktbranding sædvanligvis har 
en kortere tidshorisont end corporate branding (Sandstrøm 
2006: 15). Hvor produktbranding udelukkende fokuserer på et 
enkelt produkt i virksomhedens portefølje, er corporate branding 
opbyggende ift. en samlet virksomhedsidentitet, som kan leve og 
dø med virksomheden (Sandstrøm 2006: 15–16). Industrier 
såsom fødevarer, tøj og sko samt kosmetik er traditionelt mere 
fokuserede på produktbranding frem for corporate branding. 
Hvorimod medicinal-, finans- og servicevirksomheder nærmere 
søger en corporate branding. (Sandstrøm 2006: 16).  
Corporate branding kan desuden bibringe muligheder for, at 
virksomheden har de overordnede instrumenter til at udtrykke 
interne værdier i virksomheden ift. de eksterne relationer 
(Sandstrøm 2006: 84). For at skabe et stærkt corporate brand er 
det derfor en nødvendighed, at kundernes oplevelse af 
virksomheden intuitivt kan kobles til den kommunikerede 
brandidentitet (ibid.). Det er derfor centralt, at der skabes 
sammenhæng i kommunikationen, således at der bidrages til 
opbygningen af en samlet brand-/virksomhedsidentitet.  
Brandingperspektivet muliggør derfor, at virksomheden kan 
kommunikere de interne værdier, kvaliteter og forståelser til de 
eksterne kunder. Sandstrøm bemærker i denne sammenhæng 
følgende:  
 
”I moderne tid er brand typisk defineret som produkter, 
koncepter og services, som tilknyttes bestemte kvaliteter 
og følelser”(Sandstrøm 2006: 19). 
 
Det betyder dermed, at opfattelsen og forståelsen af en 
virksomheds brand blandt kunderne er et element, der kan 
forandres, eksempelvis gennem en tilrettelagt brandingstrategi. 
Brandet skal derfor opfattes som det mentale billede, 
interessenterne –herunder ogsåkunderne –opretholder af en 
given virksomhed. 
CSR vurderes i denne sammenhæng som et middel der kan 
forbinde virksomhedens kerneværdier og corporate story i 
kommunikation med eksterne relationer, og derved skabe et 
stærkt corporate brand. Der vil derfor blive argumenteret for en 
inddragelse og anvendelse af CSR i udarbejdelsen af et 
kommunikationskoncept for FP, da denne tilgang kan være 
styrkende ift. virksomhedsidentiteten. 
 
CSR som Corporate Branding  
CSR dækker som tidligere nævnt over det ansvar, som 
virksomheder på frivillig basis eksempelvis påtager sig ifm. 
forbedring af det omkringliggende samfund (McWilliams & 
Siegel 2001: 117). Ved at man som virksomhed tager socialt 
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ansvar, kan man styrke sit brand og tildele sine produkter en 
merværdi for slutteligt at opnå en større indtjening. CSR kan 
altsåbenyttes som en strategi for virksomheder til at forbedre 
deres omdømme og ikke mindst differentiere sig –påpositiv vis 
- fra konkurrenter på samme marked. Ligeledes kan det være 
med til at skabe en offentlig tillid og troværdighed, hvilket opnås 
ved f.eks. at imødekomme offentlighedens forventninger på et 
givent område. CSR anskues som et værktøj der potentielt kan 
bibringe profit frem for en udgiftskilde for virksomheden. Kotler 
og  Pfoertsch (2006) beskriver, hvordan man kan se CSR som en 
del af “brand management”og understreger, at det er med til at 
skabe differentiering fra konkurrenterne, styrke investorernes 
tillid samt bidrager til en optimering af interessenternes værdier. 
Ved at implementere veldefinerede og positive CSR-værdier og 
derigennem skabe en unik identitet, kan virksomhederne udvikle 
og styrke organisationens image i en specifik retning for at skabe 
en bestemt perception i omverdenen. Som nævnt af Hatch og 
Schultz er det ogsåpositivt, hvis udviklingen af eksempelvis CSR-
værdier sker i samarbejde med interessenterne. Dette, da deres 
ønsker og holdninger således implementeres i 
virksomhedsmodellen, hvilket skaber en forhøjet sandsynlighed 
for en succesfuld branding af organisationen. Der skabes 
derigennem win-win transaktioner mellem virksomheden og 
omverdenen, og ydermere skabes der positive og genkendelige 
differentieringer ift. konkurrenterne, hvorved der opnås en fordel 
rent konkurrencemæssigt.  
Sandstrøm nævner desuden, at en virksomhed gennem 
kommunikation kan skabe et bestemt narrativ og dermed en 
corporate story. Denne fortælling (story) kan bidrage til, at 
virksomheden opnår en konkurrencemæssig fordel ift. 
konkurrenter og skaber sin egen unikke identitet (Sandstrøm 
2006: 91). Ved at kommunikere en corporate story kan FP derfor 
etablere en realistisk og ikke mindst relevant historie, der kan 
fordre positiv corporate branding (ibid.). En corporate story 
skabes i samspil med de interessenter - herunder særligt kunder 
–som virksomheden er afhængig af. Det er derfor centralt, at FP 
søger at udvikle et nuanceret corporate brand, der imødekommer 
de forskellige interessentgrupper.  
Ift. ovenstående introducerer Sandstrøm fire forskellige typer af 
brandformer: 
 
1. Den kundeorienterede branding  
Denne type branding fokuserer på, at virksomheden 
udvikler og sælger kvalitetsprodukter og yder god 
service. Det sker bl.a. via salg, markedsføring og 
kommunikation.  
 
2. Den medarbejderorienterede branding  
Denne brandingform sigter efter, at virksomheden 
skal anses som et attraktivt og indholdsrigt sted at 
arbejde. Der søges derfor at skabe fælles fodslag ift. 
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de eksisterende medarbejdere, både mht. de interne 
værdier, vision ol.  
 
3. Den investorfokuserede branding  
Gennem denne type branding måles værdien af 
virksomhedens corporate brand og 
interessentbrands som en del af markedsværdien. 
Ved kontinuerlig dialog med investorer og 
analytikere udvikles den finansielle branding. 
 
4. Den stakeholderbaserede branding  
Med udgangspunkt i virksomhedens kerneværdier 
skabes en dialog med f.eks. NGO’er (Non-
Governmental Organizations), fagforbund, 
myndigheder eller andre der kan påvirke det 
samlede corporate brand og image. (Sandstrøm 
2006: 31). 
 
I relation til FP vurderes brandformerne den 
medarbejderorienterede branding samt den investorfokuserede 
branding at besidde ringe relevans. I FP er der ingen 
fuldtidsansatte, og da der er tale om en enkeltmandsvirksomhed 
der ikke har et ønske om investorer, vil disse to former ikke 
tilvejebringe et givende udbytte, hvorfor de ikke granskes 
yderligere, hverken her eller i analysen.  
Den kundeorienterede branding fokuserer på, hvordan FP er 
leverandør af en række produkter og services til dens kunder 
(Sandstrøm 2006: 33). Det betyder derfor, at kommunikationen 
er tilpasset denne specifikke interessentgruppe for derved at 
kunne udtrykke værdierne i FP (Sandstrøm 2006: 16). Ved at 
inkludere samarbejdet med JAC i virksomhedskommunikationen 
kan der skabes en ny produktionsproces. Herved skabes et 
fundament for at opnåtilfredse og loyale kunder, samtidig med 
at CSR-værdier kommunikeres ift. eksterne relationer, i håbet 
om flere nye kunder.  
Den stakeholderbaserede branding vurderes ogsåat besidde en 
relevans, da samarbejdet med JAC kan påvirke holdningerne 
blandt kunderne, og dermed potentielt skabe positive (eller 
negative) resultater ift. opfattelsen af FP (Sandstrøm 2006: 31). 
 
Blue Ocean  
Teorien om Blue Ocean af W. Chan Kim og Renée Mauborgne 
fokuserer på, hvordan en given virksomhed kan forlade 
konkurrenceprægede markeder (Red Ocean) og skabe et såkaldt 
Blue Ocean uden signifikant konkurrence. Det forudsættes 
desuden, at hovedparten af virksomhederne i dag er involveret i 
stærke magtkampe vedr. kunder og markedsandele (Kim & 
Mauborgne 2004: 72). Påsigt vil denne markedssituation derfor 
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betyde, at udbuddet bliver større end efterspørgslen, hvilket er 
skadende ift. virksomhederne og deres indtjening (ibid.).  
Det er derfor essentielt, at virksomhederne formår at forlade red 
oceans og i stedet søge at skabe nye Blue Oceans. Ved at forlade 
de konkurrenceprægede markeder har virksomhederne i 
uberørte og nye markeder mulighed for at opnå større 
kundegrundlag og dermed realisere højere indtjeninger (Kim & 
Mauborgne 2004: 71). Det betyder at i stedet for at forsøge at 
udkonkurrere andre virksomheder, kan der skabes nye markeds- 
og kundebehov. (Kim & Mauborgne 2004: 72). Yderligere 
betyder det, at Blue Oceans også kan være drivende ift. 
markedsudvikling og innovation (ibid.). Særligt da opkomsten af 
uberørte markeder kan medføre, at ressourcefordelingen kan 
omstruktureres i den enkelte virksomhed.  
Kim og Mauborgne specificerer en række tendenser som 
fremkom via deres forskning vedr. skabelsen af Blue Oceans. 
Disse er bl.a: opkomsten af Blue Oceans har sjældent et 
teknologisk afsæt, det er ofte allerede eksisterende 
markedsdeltagere der skaber nye Blue Oceans, samt at skabelsen 
af nye markeder er brandopbyggende. (Kim & Mauborgne 2004: 
75).  
Det synes derfor ønskværdigt at skabe nye uberørte markeder, da 
der både forfølges differentieringsmuligheder fra konkurrenter, 
samtidig med at omkostningerne holdes pået minimalt niveau 
(Kim & Mauborgne 2004: 76). Herved kan de 
konkurrencemæssige fordele få en selvforstærkende effekt, da 
Blue Oceans giver nye indtjeningsmuligheder, samtidig med at 
det ydes en positiv indvirkning pådet samlede corporate brand.  
Kim og Mauborgne bemærker desuden, at opkomsten af Blue 
Oceans ofte påvirker hele værdikæden i virksomheden og ikke 
blot slutproduktet. Det betyder derfor også, at sandsynligheden 
for fremkomsten af konkurrenter pådet skabte Blue Ocean er 
mindre, da det er vanskeligt at kopiere hele virksomhedsmodeller 
end blot slutprodukter (Kim & Mauborgne 2004: 78). Derfor kan 
Blue Ocean-tilgangen anskues som et bæredygtigt og 
virksomhedsudviklende instrument, der kan skabe positive 
resultater. Det er derfor essentielt, at organisationerne formår at 
skabe udvikling fra den eksisterende markedsposition for derved 
at søge dannelsen af et uprøvet og mindre konkurrencepræget 
marked.   
 
 
Fundamental 4s  
Laila Pawlak og Kris Østergaard har i 2011 udviklet en teori som 
har til formål at vejlede i, hvad man kan tage med i 
overvejelserne, når man forsøger at udforme et produkt til en 
kunde. Teorien hedder Fundamental 4s og rummer fire 
elementer, man med fordel kan forsøge at tilrettelægge sit 
produkt efter for derved at stimulere modtageren (Pawlak & 
Østergaard, 2011: 3). 
Tankerne bag teorien er, at man skal søge at skabe produkter, der 
får folk til at være bedre (BE),  gøre dem bedre (DO), føle sig 
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bedre (FEEL) og/eller se bedre ud (LOOK) (Pawlak & 
Østergaard, 2011: 4): 
 
- BE better is about honouring the customers’ values and 
moral landscape, making them feel like a better person. 
 
- DO better is about enhancing the customers’ skills, 
competencies and results making them more successful 
and capable. 
 
- FEEL better is about triggering the customers’ senses 
and emotions leaving them in a better emotional state. 
 
- LOOK better is about improving the customers’ social 
status creating appreciation and recognition. (Pawlak & 
Østergaard 2011: 4) 
 
Grundtanken med BE better kan eksemplificeres ved, at man 
som køber vælger at købe et økologisk madprodukt frem for et 
konventionelt produceret madprodukt. Hermed indfries en 
indre, personlig værdi, da man støtter op om dyrevelfærd, og 
dermed aktivt foretager en handling som gør, at man får det 
bedre med sig selv (Pawlak & Østergaard 2011: 5). 
Hvor ovenstående handler om en indre værdi, omhandler DO 
better i højere grad en ydre værdi. Her foretages en handling som 
”belønnes”udadtil. Dette kan eksempelvis være, at man tager et 
givent kursus som ved beståelse belønnes med et diplom eller et 
bevis. Dog kan det også være, hvis man vha. ruteplanlægning 
formår at bevæge sig fra et sted til et andet, påen rute man ikke 
kendte (Pawlak & Østergaard 2011: 5). Man foretager altså aktivt 
en handling for at fået udbytte, som påen eller anden led kan 
udtrykkes udadtil. 
FEEL better omhandler, at man ved reaktion pånoget eksternt 
får det bedre indeni. Det kan eksempelvis være, at man lytter til 
musik eller andet, som kan stimulere sanserne, men som slutvis 
fører til en grad af indre tilfredsstillelse (Pawlak & Østergaard 
2011: 5). 
  
Figur  3  F4s-modellen 
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LOOK better kommer til udtryk ved, at man f.eks. reagerer påen 
given trend ved at dele den med personer, man tror vil finde den 
interessant. Herved høstes anerkendende respons, som 
udmønter sig i ”at man ser bedre ud”(Pawlak & Østergaard 2011: 
5). 
 
Elementerne (Se figur 3) skal ikke ses som enkeltstående 
parametre, der kun kan opfyldes enkeltvis. Ligeledes skal de ikke 
kun antages at fungere, såfremt alle elementer er i spil. Typisk vil 
flere af elementerne komme i spil ved udførelse af en given 
handling. Der kan altsåopstå et samspil imellem dem, hvilket 
blot vil styrke det endegyldige formål med produktet, frem for 
hvis blot en enkelt del af ovenstående blev opnået (Pawlak & 
Østergaard 2011: 5-6). 
Endeligt bør det ogsåunderstreges, at de fire elementer ikke har 
en hierarkisk orden. Dette på trods af, at ét element altid vil 
spille en større rolle end en anden (Pawlak & Østergaard 2011: 
6). Det er altsåikke det konkrete element i ovenstående model, 
som gør at det ene kan veje tungere end det andet. Det er i stedet 
bestemt ud fra situationen; hvilket produkt er der tale om, 
hvordan er behovet hos modtageren, hvordan leveres produktet 
til modtageren. Dog er det sikkert, at kunden altid søger efter 
noget der får dem til at BE, DO, FEEL, LOOK better (Pawlak & 
Østergaard 2011: 6). 
Storytelling - Narrativet 
Som beskrevet i Søren Nymarks artikel ”Storytelling –
fortællingers funktion i organisationer” fra 2002, er dette 
begreb ikke noget nyt. Vi har f.eks. også indirekte nævnt det i 
afsnittet om branding af Sandstrøm. Her italesættes det, at 
virksomheder/brands skal kommunikere den ønskede 
virksomhedsidentitet. Altsåden historie man gerne vil skabe om 
sin virksomhed eller sit produkt. Store dele af 
oplevelsesøkonomien omkredser ogsådisse fortællinger. Således 
er F4s-modellen ogsåsat op, såman får skabt et produkt der har 
en historie, der får folk til at BE, DO, FEEL eller LOOK better. 
Nymarks artikel indeholder en passage hvori B&O analyseres:  
 
”Markedsføringen har skiftet fra et fokus på eksklusivt 
design og teknik til menneskelige værdier. Produkterne 
skal afspejle de værdier, kunderne har. Derfor er fokus i 
markedsføringen nedtonet på produktets tekniske 
egenskaber og i stedet rettet mod en fortælling om en 
attraktiv livsstil og fremtid, hvori B&O produkterne 
indgår for kunderne.”(Nymark 2002: 15) 
 
Det handler altsåom, at man ikke snakker i et teknisk fagsprog, 
men får tingene ned i øjenhøjde. Ovenstående antyder, at folk 
hellere vil købe identitet og livsstil, end de vil købe tekniske 
kravspecifikationer. 
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I relation til dette projekt ser vi alle brandingteorierne som 
midler til skabelsen af et narrativ omkring FP. Begrebet narrativ 
omfavner altsåhele projektet og er med til at sikre, at vi får skabt 
en fortælling om FP udadtil der kan medvirke til at differentiere 
FP påmarkedet. 
Ift. storytelling i organisationer skriver Nymark (2002), at dette 
kan ske formelt og uformelt. Det formelle niveau afspejler det 
billede, som man i organisationen vil kommunikere til interne og 
eksterne interessenter, hvorimod det uformelle kommunikeres 
på alle niveauer i organisationen. Sidstnævnte har to 
hovedformål: 
- At skabe fortællinger der højner forståelsen af 
organisationen ud fra medarbejdernes mening og 
daglige agenda. 
- At medarbejderne kan kommunikere 
organisationskulturen til eventuelle nye 
medarbejdere eller kunder, så disse får et billede af 
den sociale norm der befinder sig i organisationen. 
(Nymark 2002: 6-7)  
 
Der er altsåflere formål med at have et klart narrativ omkring sit 
corporate brand og sine produkter. Ligeledes er det vigtigt at 
fortællingen er sandsynlig og sandfærdig (Nymark 2002: 9).   
Michael Porter:  The Five Competitive 
Forces That Shape Strategy  
I teorien ”The Five Competitive Forces That Shape Strategy” 
specificerer Porter (2008) fem forskellige faktorer, der påvirker 
strategidannelsen i en given virksomhed. Disse faktorer 
benævnes (Se også figur 4):  
1. Threat of new entrants (Mulige nye konkurrenter) 
2. Bargaining power of suppliers (Leverandørernes 
forhandlingskraft)  
3. Bargaining power of buyers (Kundernes 
forhandlingskraft)  
4. Threat of substitute products or services (Mulige 
substitutter) 
5. Rivalry among existing competitors (Rivalisering 
imellem eksisterende konkurrenter15) 
(Porter 2008: 27). 
 
 
Det er, ifølge Porter, disse fem faktorer der skaber strukturerne 
og betingelserne pået givent marked. Det er derfor af essentiel 
betydning, at den enkelte virksomhed analyserer industrien, 
således at der opnås en dybere forståelse for de eksisterende 
                                                
15 (Vores oversættelse, red. Som senere hen vil blive brugt i analysedel 1) 
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betingelser, og derved kan udnytte den nuværende position ift. 
profitmaksimering. (Porter 2008: 25–26).  
Som nævnt udstikker Porter fem faktorer der skaber 
markedskonjunkturerne, og hver enkelt faktor vil i det følgende 
derfor blive udfoldet.  
 
Mulige nye konkurrenter  
Her beskrives, hvor sandsynlig opkomsten af nye konkurrenter 
på markedet vurderes at være. I denne sammenhæng nævner 
Porter desuden barriers to entry, der kan anvendes til analyse af, 
hvor høj indgangsbarrieren til markedet vurderes at være (Porter 
2008: 26). Skalafordele, kapitalkrav, fremtidige 
indtjeningsmuligheder og distributionskanaler har desuden også
en betydning ift. opkomsten af nye konkurrenter (Porter 2008: 
27–28).  
 
Leverandørernes forhandlingskraft 
Beskriver hvor magtfulde leverandørerne påmarkedet vurderes 
at være. En magtfuld leverandør vil sandsynligvis søge mod 
profitmaksimering, hvilket kan påvirke lønsomheden i industrien 
(Porter 2008: 29). Microsoft er f.eks. en magtfuld leverandør af 
software ift. computerindustrien. En leverandør er desuden 
magtfuld hvis; leverandøren ikke er stærkt afhængig af 
industrien ift. den generelle indtjening, markedsdeltagerne 
oplever varierende omkostninger qua skiftende leverandører og 
hvis der ikke er nære substitutter ift. leverandøren (Porter 2008: 
29–30). Det er derfor centralt, at magtforholdene for den enkelte 
leverandør er virksomheden bekendt, således at strategien kan 
tilrettelægges heraf.  
 
Kundernes forhandlingskraft 
I konkurrenceprægede markeder med mange nære substitutter 
har kunderne, ifølge Porter, en stærk forhandlingskraft. Det er 
bl.a. eksemplificeret ved, at virksomhederne deltager i en 
konstant kamp for kunder og markedsandele. Disse mekanismer 
kan desuden betyde lavere prissætninger, men hvor der – fra 
kunderne –eksisterer en forventning om samme produktkvalitet 
eller service (Porter 2008: 30). Det er desuden værd at bemærke, 
Figur  4  Illustration over Porters Five Forces. 
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at i industrier der er præget af produktstandardisering og mangel 
på differentiering, er køberne særligt magtfulde, da 
omkostningerne ved at skifte til en anden leverandør er lave 
(ibid.). Det betyder derfor, at prismekanismerne er styrende ift. 
kundernes adfærd, da disse –ifølge Porter –er prissensitive på
markeder præget af standardiserede produkter og services 
(Porter 2008: 31). Med udgangspunkt i ovenstående kan 
magtfulde kunder derfor opstå i industrier med stærk 
konkurrencekraft, hvorpå industrien desuden er præget af 
nærmest identiske produkter eller services (Porter 2008: 30).  
 
Mulige substitutter 
Ved den fjerde faktor udlægger Porter betydningen af nære 
substitutter. Hvis mange virksomheder udbyder nærmest 
identiske produkter eller services, kan det være skadeligt for 
profitmulighederne i industrien og de fremtidige 
vækstmuligheder (Porter 2008: 31). Det betyder, at 
virksomhederne konstant bør arbejde imod innovative tiltag 
hvad angår produktudvikling og markedsføring, da det vil yde 
positiv indvirkning på industriudviklingen, særligt i relation til 
konkurrerende brancher (ibid.). Det er eksemplificeret ved, at 
telefonibranchen konkurrerer med internetbaserede 
telefoniservices såsom Skype eller Viper.  
 
Rivalisering mellem eksisterende 
konkurrenter 
Den afsluttende faktor har en sammenhæng med antallet af nære 
substitutter. Hvis der i en industri eksisterer mange nærmest 
identiske virksomheder, er sandsynligheden for en stærk 
rivalisering tilstede. Det begrænser profitmulighederne og kan 
medføre en regulær priskrig (Porter 2008: 32). Det betyder 
derfor, at på markeder hvor prisniveauet primært bestemmer 
kundeadfærden, vil fokuspunkter såsom kvalitet og 
produktfeatures blive nedprioriteret, hvilket hurtigere 
underminerer profitmulighederne i branchen (Porter 2008: 32–
33). Dette betyder, at skal en virksomhed øge omsætningen og 
indtjeningen, vil det ske på bekostning af en konkurrerende 
virksomhed - særligt hvis ønskerne for et specifikt kundesegment 
søges opfyldt (Porter 2008: 33). En stærk rivalisering kan 
omvendt tillige medføre stigende indtjeninger, hvis 
virksomhederne servicerer differentierede kundesegmenter, 
hvilket ogsåkan betyde, at den samlede industri oplever vækst 
(ibid.).  
Porters Five Forces kan således tilvejebringe en markedsanalyse, 
der kan hjælpe den enkelte virksomhed til at forståog analysere, 
under hvilke betingelser der konkurreres, samt hvordan 
strategien bedst kan tilrettelægges disse forhold. Det er derfor 
essentielt strategisk at positionere virksomheden på den mest 
fordelagtige måde ift. konkurrenterne og markedsforholdene, for 
derved at kunne opnåen kontinuerlig og stabil virksomhedsdrift.  
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Analysedel 1
Kapitel 6
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Analysedel 1 
Nærværende afsnit tager sit udgangspunkt i bearbejdet empirisk 
og teoretisk materiale. Afsnittet vil ende ud i en delkonklusion 
som har til hensigt at besvare underpørgsmål et afledt af 
problemformuleringen: 
Hvordan står FP på markedet, hvordan opfattes FP, og hvad 
skal der til for at FP kan differentiere sig? 
 
AC 2ID  
Følgende afsnit vil, som tidligere beskrevet, benytte de fem 
identiteter fra AC2ID-modellen som blev præsenteret i metoden. 
De fem identiteter har hver deres formål. Afsnittets overordnede 
formål vil være, at finde ud af hvor FP befinder sig påmarkedet, 
hvilken relation der er til eksisterende kunder, og hvor højt de 
vægter CSR. Dette skal bruges til det efterfølgende arbejde, hvor 
der udvikles et koncept og efterfølgende, i analysedel 2, 
analyseres pådette for at finde frem til, hvordan FP med fordel 
kan agere for at differentiere sig fra sine konkurrenter. 
 
Actual identity  
Den følgende analysedel vil fokusere påden aktuelle identitet i 
FP. Til dette inddrages, som beskrevet i metoden, Michael 
Porters ”The five competitive forces that shape strategy”(2008), 
for at muliggøre en analyse af hvilket marked, og deraf hvilken  
 
konkurrence, der præger FP’s aktuelle identitet. Yderligere 
benyttes den empiri, som er indhentet hos de nuværende kunder. 
Afsnittets formål er at finde ud af, hvordan FP er positioneret på
det nuværende marked. 
 
Porters fem parametre som benyttes til analysen af den aktuelle 
identitet: 
1. Mulige nye konkurrenter 
2. Leverandørenes forhandlingskraft 
3. Kundernes forhandlingskraft 
4. Mulige substitutter 
5. Rivalisering imellem eksisterende konkurrenter 
(Porter 2008: 29-32) 
 
Mulige nye konkurrenter 
Nye konkurrenter kan bl.a. påvirke prissætningen af produkterne 
og dermed også afsætningsmulighederne for disse. Herunder 
tillægges desuden barriers to entry (indgangsbarrieren) 
signifikant betydning - det er eksempelvis relativt let at indtræde 
i tekstilindustrien frem for medicinalindustrien. Det oplyses fra 
FP, at opstartsomkostningerne i virksomheden var på15.000 kr. 
og kan derfor ikke ses som et erhverv, det er bekosteligt at 
indtræde i. Porter betoner yderligere væsentligheden af de 
fremtidige indtjeningspotentialer ift. fremkomsten af nye 
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konkurrenter (Porter 2008: 26). På trods af at FP’s omsætning 
på nuværende tidspunkt ikke kan bære en fuldtidsansat, 
eksisterer der stadig betydelige omsætningsmuligheder i 
markedet. Det er altså et marked, hvor omkostningerne for at 
kunne starte en virksomhed er lave, og den store udfordring 
ligger mere i at etablere en kundekreds.  
FP har fra starten været kørt hjemme fra EHL’s private hjem, 
men er i takt med get vækst flyttet ud og har fået egne lokaler. 
FP har ogsåværet kørt som et projekt ved siden af studiet. Dette 
taget i betragtning med, at FP aldrig har lavet opsøgende salg, 
gør det er nærliggende at tro, at det ved investering af fuld tid og 
energi i et sådant foretagende, ville gåhurtigere med at opbygge 
en kundekreds. 
Der er mange små, lignende virksomheder rundt omkring i 
Danmark og i særdeleshed på internettet, hvorfor der altsåpå
ingen måde er tale om en niche. Det er en stor industri, hvor der 
er mange småvirksomheder til at dække markedet. Det vurderes 
derfor, at opkomsten af nye konkurrenter er af middel styrke, 
særligt understøttet af pointerne vedr. startkapital. 
 
Leverandørenes forhandlingskraft 
FP har en række leverandører af tekstilprodukter, disse 
inkluderer bl.a. Lolland Falster Handel og Import, American 
Apparel, R&T Christiansen, Kentaur, NS System og Dan 
Supplies (Bilag 3.b. 00:09) Porter specificerer, at en magtfuld 
leverandør kan påvirke virksomhedsdriften markant, særligt 
mht. overskudsgraden i den enkelte virksomhed (Porter 2008: 
29–30). En leverandør vurderes at være magtfuld, hvis: 
 
”A supplier group is powerful if: The supplier group does 
not depend heavily on the industri for its revenues”
(Porter 2008: 29).
 
Ift. dette har FP ikke en reel forhandlingskraft, eftersom ingen af 
leverandørerne er afhængige af FP. De er alle af en størrelse hvor 
forholdet er omvendt. Det er få af FP’s leverandører, hvor der 
lægges en samlet sum påover 100.000 kr. årligt, og her har FP 
opnået en rabat, da dette kan anses som værende af betragtelig 
størrelse. Dette er hos Lolland Falster Handel og Import og hos 
NS System.   
Med udgangspunkt i ovenstående vurderes leverandørernes 
forhandlingskraft derfor at være over middel styrke, da de ikke er 
afhængige af FP, men FP er afhængig af dem. 
 
Kundernes forhandlingskraft 
I relation til købers forhandlingskraft skriver Porter bl.a. 
 
” A customer group has negotiating leverage if: The 
industry’s products are standardized or undifferentiated. 
If buyers believe they can always find an equivalent 
product, they tend to play one vendor against another.”
(Porter 2008: 30).
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I kraft af at FP indgår på et marked, hvor der er mange 
substitutter, betyder det, at prissætningen af produkterne indgår 
som et centralt parameter, når kunder og potentielle kunder 
vælger leverandør. Dette understøttes desuden af pointer fra 
interviews med DTU og SØS (Bilag 2.c. 3:41 & Bilag 2.e. 1:58). 
Det betyder altså, at køberne, særligt de større tilbagevendende, 
har muligheder for at forhandle med FP om bl.a. prisniveauet i 
leverancerne ol. hvilket måanses som en naturlig konsekvens af 
de pågældende markedsmekanismer. Det koncentrerede fokus på
prissætningen af produkterne måantages at ende ud i et tradeoff 
ift. kvalitetsniveauet af produkterne (Porter 1996: 10-11). Dog 
viser den gennemførte kvantitative undersøgelse, at en markant 
del af de private kunder ikke udelukkende er fokuserede på
prisniveauet af produkterne, hvilket vurderes at være favorabelt 
for FP (Bilag 7.1). De kvalitative interviews med nuværende og 
ikke-nuværende kunder viser også, at kvalitet er et stort 
fokuspunkt for virksomhederne, og at pris ikke er altafgørende 
(Bilag 1.a.-1.e. & Bilag 2.a.-2.e.). Dette kan betragtes som en 
fordel for FP, da virksomheden i højere grad sigter mod kvalitet 
frem for billigt producerede produkter (Bilag 3.a.).  
Dette giver et billede af, at kunderne har stor forhandlingskraft. 
De kan hurtigt finde en ny leverandør og derfor presse prisen. 
Mulige substitutter 
Som nævnt eksisterer mange substitutter, der i udgangspunktet 
leverer de samme services og produkter som FP. En Google-
søgning vil vise, at en søgning efter  
”T-shirt tryk” ikke vil bringe FP frem på de første fem sider. 
Sandsynligheden for at finde FP igennem Google er altså lille. 
Alene i københavnsområdet findes mere end 15 virksomheder 
der måbetragtes som substitutter og dermed konkurrenter (Bilag 
8). Den stærke markedskonkurrence påvirker ydermere 
indtjenings- og dermed profitmarginen i virksomhederne, 
herunder FP. For at tiltrække kunderne og dermed opnå en 
større del af efterspørgslen påmarkedet bliver prissætningen på
produkterne central, hvilket skader profitmulighederne i FP 
(Porter 2008: 31). De mange nære substitutter betyder desuden, 
at omkostningerne for køberne ved at skifte til en anden 
leverandør er relativt lave, hvilket skaber en stærkere 
forhandlingskraft for kunderne. 
Den høje tilstedeværelse af nære substitutter kan anses som 
værende negativt for FP, hvorfor det synes væsentligt at søge 
differentiering fra konkurrenterne. I kraft af de mange nære 
konkurrenter på markedet der tilbyder standardiserede og 
nærmest identiske services, vurderes truslen af nære substitutter 
at være af høj styrke. 
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Rivalisering imellem eksisterende 
konkurrenter 
Porter specificerer, at høj konkurrence påmarkedet kan påvirke 
indtjeningen i den enkelte virksomhed negativt. Dette, da 
efterspørgslen kan variere i niveau, hvorimod udbuddet er pået 
stabilt niveau (Porter 2008: 32). Anskues konkurrencen mellem 
konkurrenterne ud fra et prisorienteret perspektiv, må
rivaliseringen mellem virksomhederne anses som værende af høj 
styrke.  
Porter fokuserer ogsåpå sandsynligheden for opkomsten af en 
priskrig på markedet. Hertil pointeres det, at en priskrig kan 
forekomme, hvis produkter og services udbudt af 
virksomhederne er nærmest identiske, og hvis omkostningerne 
ved at skifte leverandør er lave (Porter 2008: 32). Påmarkedet 
omkring print på tekstiler er priserne skruet helt i bund. I FP 
opfatter man det ikke som en decideret priskrig, da det som 
sådan ikke er lokale kunder der ”lige kommer forbi”der anses 
som målgruppen. Nye kunder kommer i høj grad fra etablerede 
relationers anbefaling af FP til andre, eller fra folk der en sjælden 
gang imellem, af uforklarlige årsager finder FP pånettet (Bilag 
3.b. 01:19).  
Ud fra ovenstående vurderes det, at FP er relativt eksponeret i 
markedet, bl.a. da virksomheden ikke har skalafordele i  
 
 
 
 
produktionen som f.eks. Vistaprint eller Laser Tryk16. Dog kan 
den stærke koncentration af konkurrenter på markedet også
skabe fremdrift og udvikling, hvis de respektive virksomheder 
servicerer differentierede kundesegmenter (Porter 2008: 33).  
 
” Vistaprint, det er altså ikke nogen jeg konkurrer med. 
Jeg siger du [red. kunden] kan godt tage til Vistaprint og 
købe dine ting der, og så kan du komme over til mig 
bagefter når du bliver træt af at gå i det. Fordi man får 
noget juks (...) folk kommer altid bagefter og vil gerne ha 
lavet noget her”(Bilag 3.b. 02:07).
 
Evner FP at tiltrække den kvalitetsbevidste købergruppe, kan 
virksomheden derved servicere en nichegruppe i markedet, 
hvorfor den løbende konkurrence om kunderne der søger de 
billigste produkter ikke vil påvirke virksomheden i signifikant 
grad.  
 
                                                
16 To store aktører på markedet, der kører nogle internet baserede 
løsninger. 
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Opsummering: 
FP befinder sig i et marked, hvor det kan være en fordel at 
fokusere på andet end pris. Pointerne fra nærværende 
analyseafsnit viser et billede at et marked hvorpå: 
- Konkurrencen er af høj styrke. 
- Leverandørernes forhandlingskraft er høj ift. FP.  
- Det specifikke kundesegment bestående af 
kvalitetsorienterede kunder synes at besidde en lavere 
forhandlingskraft, end det kundesegment der prioriterer 
prissætningen. Tendensen peger imod, at der er 
kundegrupper som er kvalitetsbevidste, hvilket vurderes 
at kunne give sig til udslag påpositiv vis for FP. Samlet 
set har kunderne, som vi anskuer det, høj 
forhandlingskraft. 
- Truslen for substitutter vurderes at være af høj styrke. 
- Rivaliseringen mellem virksomheder er desuden af 
middel styrke.  
 
Det bør alts være et stort fokus for FP at differentiere sig 
fremadrettet og bibeholde gode relationer til nye kunder i 
firmaet. Hvis FP ikke skal forsvinde i mængden, er det dog 
vigtigt, at der tænkes i nye baner. Der skal altsåikke blot tænkes 
påat differentiere sig påkvalitet, da alle konkurrenter påkort tid 
ogsåvil kunne levere dette. 
 
Communicated Identity 
I nærværende afsnit præsenteres det første C i AC2ID-modellen, 
som beskriver den kommunikerede identitet. Den 
kommunikerede identitet defineres bl.a. gennem den 
kontrollerbare strøm af kommunikation, som foretages fra en 
given virksomhed (Balmer & Greyser 2002: 74). Med 
kontrollerbar menes, at der f.eks. kan laves et Facebook-opslag 
med et givent formål, som oftest vil ramme den primære 
modtager af kommunikationen. Ved videregivelse af denne 
kommunikation gennem f.eks. ”mund til mund”kan der opståen 
dissonans mellem den intenderede kommunikation og den 
opfattede hos slutmodtageren (Balmer & Greyser 2002: 74). 
Altså kan det ikke sikres, at den intenderede kommunikation 
som medvirker til at skabe virksomhedens identitet, i alle tilfælde 
vil stemme overens med slutmodtagerens opfattelse. 
Mere konkret forsøges FP’s identitet her beskrevet ved den 
kommunikation der foretages fra virksomhedens side gennem 
Facebook, Instagram og hjemmesiden. Det er disse medier, som 
FP benytter til at kommunikere. Udtrykkene og indholdet af 
opslag samt tekst på disse kanaler danner grundlag for 
beskrivelsen af FP’s kommunikerede identitet. Som supplement 
til at beskrive den kommunikerede identitet hos FP benyttes et 
interview med EHL (Bilag 3.a.) samt et interview med 
deltidsmedarbejder og Instagram-ansvarlig Mikkel Askov (Bilag 
4.a.). 
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Formålet med dette afsnit er, at undersøge hvorvidt den 
kommunikerede identitet stemmer overens med den opfattede 
identitet, som behandles i efterfølgende afsnit.  
 
Facebook  
FP har i skrivende stund 376 følgere på Facebook 17 . Siden 
indeholder en smule information om, hvilken virksomhed FP er. 
Den benyttes i høj grad til at vise, hvad der sker i FP. Der er 
diverse opslag fra de events der afholdes; #Makershirt-events 
hvor man kan designe sit eget tryk, der kan sættes påen T-shirt, 
KopAmok-juleværksted hvor man kan lave print påf.eks. kopper, 
ure eller lignende. Altså generelt events, hvor produktet ikke 
nødvendigvis er i fokus, men i højere grad den gode oplevelse 
man får ved at deltage (Se figur 5).  
 
                                                
17 9. December 2014 (www.facebook.com/fartpaa) 
Der søges at skabe kendskab til og eksponere dette, og 
herigennem kan det betragtes som en form for reklamefremstød. 
Dog ikke i en forstand, hvor der gennem tilbud eller kampagner 
forsøges at tillokke nye kunder som leder efter billige T-shirts. 
Derimod er det mere informativt. Det søges at vise, at FP er mere 
end blot en virksomhed der kan trykke mønstre eller print på
tekstiler, og at der jævnligt er åbent for, at man kan fåen god, 
oplevelse mens man interagerer og helt frit kan designe sit eget 
produkt. Dette bakkes op i interviewet med EHL: 
 
”Det er meget sådan: ”Hey, se hvad vi laver”, mere end det 
er: ”Køb, køb, køb””(Bilag 3.a. 00:42).
 
EHL udtrykker dog, at den identitet som forsøges kommunikeret, 
har mangler. Der er en mangel påkontinuitet (Bilag 3.a. 00:51). 
Kommunikationen er sporadisk, hvilket kan tænkes at virke 
hindrende i spredningen af FP’s kommunikerede identitet. Ved 
at lave en plan for videreformidling af events og andet indhold 
kan det antages, at chancen for at den kommunikerede identitet 
når længere ud er større, end hvis kommunikationen fortsætter 
påsporadisk vis. 
 
Figur  5  Screenshots fra FPs Facebook-side. 
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Instagram 
FP’s Instagram-profil blev vakt til live i november 2014. Indtil da 
havde der aldrig været postet et eneste billede fra profilen på
trods af, at den havde eksisteret siden begyndelsen af 2013. Det 
var deltidsansatte Mikkel Askov, der valgte at tage ansvar for 
dette, hvorfor det også er ham der til daglig styrer FP’s 
kommunikation fra Instagram. Kommunikationen mellem 
Instagram og Facebook er ikke koordineret og der er ikke tænkt 
meget i, at kommunikationen skal være strømlinet, såudtrykket 
påmedierne hvorfra der kommunikeres stemmer overens: 
 
”Der får jeg helt frie tøjler (red. om kommunikationen via 
Instagram er koordineret med EHL)”(Bilag 4.a. 02:43).
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Mikkel har altså ikke modtaget instrukser af EHL, omkring 
hvordan han skal forsøge at kommunikere fra profilen, men 
forsøger selv at ramme det udtryk, som han mener Facebook-
siden har (Bilag 4.a. 01:18). Der er altså ikke som sådan nogen 
koordineret, ensartet kommunikation, blot hvad den enkelte 
person i FP lægger i det. 
 
Hjemmeside 
FP’s hjemmeside kan betragtes udelukkende som værende 
informativ. På hjemmesiden beskrives FP som en 
enmandsvirksomhed, der er styret af en studerende, og at hele 
produktionen foregår hjemmefra.  
Da hjemmesiden ikke er redigeret siden 2010, er der i høj grad 
nogle mangler. Diverse tilbud, såsom workshops, krus, 
sæbedispensere mm. fremgår ikke. Værdisættet hos FP, som det 
fremgår på hjemmesiden, er også en smule forældet. På
hjemmesiden beskrives kerneværdierne, som nedenstående figur 
(7) viser (uddrag af hjemmeside).  
 
 
 
 
 
 
 
Figur  6  Screenshot fra FPs Instagram-profil. 
Figur  7  Udklip fra FPs hjemmeside. 
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Ikke, at ovenstående ikke indgår i FP’s værdier, men f.eks. kan 
”priser der er til at betale” ikke længere betragtes som en 
nøgleværdi, FP forsøger at markere sig med på markedet. 
Derimod udtaler EHL i interviewet: 
 
”…vi snakker mere med nogen som gerne vil have en god 
kvalitet af deres produkt og nogen gange gerne vil betale 
lidt mere for, at det er en god kvalitet”(Bilag 3.a. 2:55). 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
produktbeskrivelsen på FP’s hjemmeside reklameres også for 
salg af facadeskilte med eget tryk. Der argumenteres for 
vigtigheden i dette, da ”facaden er dit ansigt udadtil”. Ligeledes 
kan en hjemmeside betragtes som en del af ”ansigtet udadtil”. 
Der indgår dog stavefejl i opslaget af dette, hvilket giver et sjusket 
helhedsindtryk (Se figur 8 & 9). Yderligere giver det et indtryk af 
en virksomhed, der forsøger at sælge noget til et formål der ikke 
efterleves af virksomheden selv, hvorfor der her opstår en 
dissonans. 
 
 
 
 
Figur  8  Udklip af FPs hjemmeside.
Figur  9  Screenshot af forsiden p FPs hjemmeside. 
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Opsummering 
Ud fra ovenstående analyse af FP’s benyttede medier samt 
interviewet med EHL, kan det sluttes, at der i virksomheden 
mangler sammenhæng i kommunikationen der foretages gennem 
de forskellige medier. Der er stor risiko for, at den 
kommunikerede identitet ikke stemmer overens med den 
opfattede. Dette skyldes, at indtrykket man får på FP’s 
hjemmeside er anderledes end det umiddelbare indtryk på
Facebook eller Instagram. Meget tyder altså på, at 
kommunikationen i høj grad bør strømlines, så
helhedsindtrykket er ensartet på samtlige medier, hvorpå FP 
befinder sig. 
 
Conceived Identity 
Den opfattede identitet omhandler måden, hvorpåFP opfattes. 
Her menes opfattelsen af virksomhedens brand hos interessenter 
(Balmer & Greyser 2002: 74). Der tages udgangspunkt i de 
afholdte kvalitative interviews med nuværende kunder, som har 
et fast samarbejde med FP. Dette er for at se, om der eksisterer 
en sammenhæng mellem FP’s kommunikerede identitet og FP’s 
opfattede identitet. 
De kvalitative interviews som benævnes ovenfor blev afholdt 
telefonisk. Der blev her foretaget interviews med fagforeningen 
IDA, Studenterrådet på RUC, designeren Torben Slothuus, 
GAME og Finders Keepers (Bilag 1.a.-1.e.). Et enkelt opfølgende  
 
 
spørgsmål blev senere foretaget for at sikre validiteten af data, 
som danner grundlag for den opfattede identitet (Bilag 1.2.a-
1.2.d.). Alle pånær Finders Keepers besvarede dette. 
 
Nuværende kunder 
Samlet set var det tydeligt, at FP ikke opfattes af de nuværende 
kunder som reklamefremstødende. Yderligere var der i høj grad 
fælles værdier hos FP og de nuværende kunder. Dette dog i 
varieret grad, da ikke alle kunderne har økonomisk råderum til at 
prioritere værdier som f.eks. kvalitet over pris ved hver bestilling 
(Bilag 1.a. 2:22).  
En vigtig del i fastholdelsen af de nuværende kunder var baseret 
påfleksibilitet og leveringsdygtighed. En god oplevelse ved første 
handel skabte basis for at benytte FP ved fremtidige handler. 
Dette var eksemplificeret ved Finders Keepers, som er en relativt 
ny kunde. De skiftede leverandør grundet 
leveringsvanskeligheder hos den foregående (Bilag 1.d. 00:21). 
Grundlæggende er det tydeligt, at samarbejdet med alle 
nuværende kunder bygger på en stærk relation. Flere af de 
nuværende kunder understreger, at de kun handler hos FP 
grundet EHL. Eksempelvis har IDA haft EHL ansat som 
studenterkontakt, og relationen er skabt derigennem. Et 
tillidsbånd er derfor opbygget påforhånd, hvorfor FP virker som 
et naturligt valg som leverandør af trykprodukter. Dette 
understøttes af, at værdierne i FP stemmer overens med, hvad de 
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nuværende kunder søger. Der vægtes til en hvis grad kvalitet, 
fleksibilitet, leveringsdygtighed, og til en hvis grad pris ift. 
ovenstående (Bilag 1.a.-1.e.). 
Umiddelbart er CSR-værdier hos leverandører af varierende 
betydning. Alle er enige i, at indgår der en række CSR-relaterede 
værdier, er det kun en fordel, men andre parametre som kvalitet, 
leveringsdygtighed, fleksibilitet, og disse kontra pris vægter 
højere. Dog fylder CSR-værdier en del hos GAME, da det er en 
NGO, og social ansvarlighed er et nøglebegreb i deres 
eksistensgrundlag. Deres formål er ikke at tjene penge, men blot 
at tjene nok til at de fortsat kan fungere (Bilag 1.c. 4:28). 
Interessant ved alle interviews var, at FP ikke blev benævnt i 
særlig hj grad. Der blev mere refereret til FP som ”Esben”. Dette 
vidner om, i hvor høj grad samarbejdet med de nuværende 
kunder er relationsbåret. Den personlige forbindelse mellem 
EHL og de nuværende kunder er så stærk, at det overskygger 
FP’s brand. 
 
Opsummering 
Ud fra ovenstående kan det konkluderes, at de nuværende 
kunder er hos FP grundet stærke relationer til EHL. 
Yderligere kan det konkluderes, at der er en hvis grad af 
dissonans mellem den opfattede identitet og den 
kommunikerede identitet. Der er hos de nuværende kunder ikke 
en opfattelse af FP som et decideret brand, men mere en 
opfattelse af ”Esben”som et brand. Der kan dog argumenteres 
for, at han repræsenterer de samme værdier som FP, hvorfor 
dissonansen påsin vis reduceres. Det skal dog understreges, at 
”Esben” ikke er hvad tilstræbes ved den kommunikerede 
identitet, hvorfor den kommunikerede identitet endegyldigt må
siges ikke at stemme overens med den opfattede identitet. 
Derfor skal der tænkes i nye baner omkring FP’s kommunikation 
og hvilken ideel identitet der ønskes, såkommunikationen kan 
strømlines. 
 
Ideal Identity 
Den ideelle identitet betegner her den ideelle position, FP kan 
indtage under de nuværende markedsbetingelser (Balmer & 
Greyser 2002: 74). Ud fra de foregående afsnit beskrives de 
parametre, hvorpåFP brander sig. Hertil vil vi, som beskrevet i 
metoden, med udgangspunkt i den kvantitative 
spørgeskemaundersøgelse, vurdere hvem FP’s brand bør 
henvende sig til. Efterfølgende vil der, med udgangspunkt i en 
kvalitativ undersøgelse af ikke-nuværende kunder, ses nærmere 
på, hvad de søger i en trykvirksomhed. 
Overordnet kan det vurderes, at FP lægger vægt på levering af 
produkter der har høj kvalitet. FP har gennem samarbejdet med 
JAC fundet en måde, hvorpå virksomheden i produktionen af 
ordrerne kan tage et socialt ansvar uden der ydes indflydelse på
den endelige salgspris af produktet. I takt med stigende krav fra 
samfundet om at virksomheder påtager et socialt ansvar, kan 
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dette anses som en frugtbar kilde, der kan danne grobund for 
differentiering påmarkedet samt skabelse af nye relationer. 
 
Undersøgelse af slutbrugerne 
Spørgeskemaundersøgelsen er brugt til at kortlægge 
slutbrugernes eventuelle præferencer ift. social ansvarlighed.  
 
Vi kan ud fra besvarelserne se, at godt en tredjedel inden for det 
seneste år har fået en T-shirt eller et andet produkt ifm. et event 
(Bilag 7.1). De fleste af dem overvejede ikke, om produktet var 
produceret socialt ansvarligt eller bæredygtigt (Se figur 10)18.    
                                                
18 Tallene til venstre i figuren illustrerer antallet af besvarelser. Tallene i 
bunden er i hvor høj grad respondenterne overvejede det adspurgte, 
hvor 1 var "Slet ikke" og 5 var "I høj grad". Tallene til højre viser, hvor 
stor procentdel der svarede hvad. 
Der er en markant forskel på, om produktet er et, folk har fået, 
eller selv været ude og købe. Skal folk selv ud og købe produktet, 
tænker mere end halvdelen over, om produktet er produceret 
socialt ansvarligt eller bæredygtigt (Se figur 11)19.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tendensen peger altsåpå, at der i nogen grad er et fokus påCSR, 
men at det for mange ikke er en overvejelse eller et krav. Derfor 
mener vi, at det som udgangspunkt er indkøberen i 
virksomhederne, FP skal fokusere på. Hvis slutbrugerne var mere 
                                                
19 Tallene til venstre i figuren illustrerer antallet af besvarelser. Tallene i 
bunden er i hvor høj grad respondenterne overvejede det adspurgte, 
hvor 1 var "Slet ikke" og 5 var "I høj grad". Tallene til højre viser, hvor 
stor procentdel der svarede hvad. 
1 
Figur 11 – Tabel fra 
spørgeskemaundersøge
lse. 
Figur 10 –  
Tabel fra 
spørgeskema-
undersøgelse. 
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fokuserede på social ansvarlighed, ville det give mening at 
henvende sig til dem, og den vej igennem fådem til at presse 
indkøberne til at vælge den socialt ansvarlige leverandør. 
 
Nye markeder 
Blue Ocean-teorien betoner, at hovedparten af virksomhederne i 
dag agerer påstærkt konkurrenceprægede markeder, hvorfor der 
foregår en konstant kamp om kunder samt markedsandele (Kim 
& Mauborgne 2004: 72-73). Det er derfor af central betydning for 
FP at differentiere sig, da markedsanalysen viste, at det 
pågældende marked er yderst konkurrencepræget. 
En måde, hvorpåFP kan forsøge at skabe sit eget Blue Ocean, 
kan være ved at drage nytte af samarbejdet med JAC og udnytte 
CSR-værdien heri til at skabe en unik identitet. Det er desuden 
værd at bemærke, at fremkomsten af Blue Oceans sjældent har et 
teknologisk afsæt, men nærmere orienterer sig imod at skabe nye 
forretningsområder og –metoder (Kim & Mauborgne 2004: 75). I 
FP’s tilfælde ville dette blot være en outsourcing af dele af 
produktionen. At skabe CSR-orienterede produkter vil til dels 
bidrage til skabelsen et nyt forretningsområde. Spørgsmålet er så
blot, om der er et marked for produkter skabt pådenne vis. 
Virksomheder hvori der indgår et etisk regnskab, og derfor stiller 
krav til leverandører omkring socialt ansvarlige produktioner, må
formodes at have interesse i CSR-relaterede tiltag af enhver slags 
og altså også tekstiler. FP skal altså gøre opmærksom på, at 
denne form for produkter kan erhverves igennem firmaet.  
Der er flere fordele, hvis ovenstående tiltag i højere grad kommer 
til at være en del af FP’s brand. Først og fremmest vil FP skabe 
sig selv en unik forretningsmodel som er svær for konkurrenter 
at kopiere. Et evt. forsøg fra en konkurrent vil være risikabel, da 
det kan betyde reorganisering af hele virksomheden, hvilket kan 
medføre trade-offs der ikke harmonerer med den eksisterende 
model og image i den respektive virksomhed (Kim & Mauborgne, 
1996: 78). Samarbejdet med JAC påvirker ikke i nævneværdig 
grad slutproduktet eller organisationsstrukturen i FP, men 
skaber en unik tilgang i hele værdikæden, hvilket også
vanskeliggør kopiering fra konkurrenter (Kim & Mauborgne 
2004: 76). Kim og Mauborgne hævder sågar, at tilstedeværelsen 
af det unikke i værdikæden gør, at et Blue Ocean aldrig bliver et 
Red Ocean. (Kim & Mauborgne 2004: 78). Dog må den 
konstante akkumulering af viden i konkurrerende virksomheder 
antages at modarbejde et sådant scenarie. I denne case er der 
også blot tale om en outsourcing af opgaver, og ikke store 
ingeniørberegninger eller speciel knowhow der her danner 
baggrund for skabelsen af et Blue Ocean. Det kan derfor anses 
som værende sandsynligt, at modellen er forholdsvis let at 
kopiere, og at differentieringen sker i kraft af, at FP kan være de 
første aktører påmarkedet og derigennem vinde markedsandele. 
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Er markedet klar til  CSR-skabte T-shirts? 
For at undersøge mulighederne omkring ovenstående idétog vi 
telefonisk kontakt til en række ikke-nuværende kunder. Dette var 
for at undersøge, hvilke parametre disse prioriterer, når en 
leverandør af tekstiltryk skal findes. 
Til at svare pådette tog vi, som beskrevet i metoden, telefonisk 
kontakt med fem ikke-nuværende kunder, som på visse 
parametre ligner nogle af de nuværende kunder: Brøndby 
Musikskole, Fåborgegnens Efterskole, KABS 20 , Ladywalk 21  og 
Sydøstsjællands Idrætsefterskole (SØS) (Bilag 2). Der var 
tydelige fællesnævnere, når det kom til grundlaget for 
udvælgelsen af leverandører af tekstiltryk. Først og fremmest 
blev pris nævnt som en vigtig faktor (Bilag 2.a.-2.e.). Dette var 
oftest, når der var et budget der skulle overholdes, hvilket ofte 
var tilfældet. Især for KABS, Brøndby Musikskole og SØS var 
priselementet afgørende for valget af leverandør. Sidstnævnte lod 
dog ikke til at undersøge markedet indgående, men benyttede 
deres nuværende leverandør fordi de hidtil har leveret en god 
vare, samt overholdt deadlines og dette til en acceptabel pris. 
(Bilag 2.a.,2.c. & 2.e.) 
                                                
20 En flok frivillige studerende organiseret i en styregruppe på DTU, der 
sikrer at en anden gruppering af frivillige studerende er forsvarligt 
rustet til at tage imod alle de nye studerende på DTU. 
21 Et arrangement hvor folk mødes og går for en god sag – jo flere der er 
med, jo flere penge doneres til velgørenhed. 
 
Anderledes var det for Fåborgegnens Efterskole, som vægtede 
kvalitet højere end pris og årligt benytter samme leverandør. Her 
var der en stærkere relation mellem leverandør og køber, som i 
høj grad var baseret på gode oplevelser. Selvom forstanderen 
ikke var bekendt med begrebet CSR, er det tydeligt, at det spiller 
en stor rolle for efterskolen, som har et solcelleanlæg og overvejer 
at blive gennemgående økologiske i deres dagligdag. Yderligere 
skal efterskolen årligt aflægge et etisk regnskab, hvilket ogsåtaler 
for, at et initiativ som FP’s vil være ønskværdigt et sted som dette 
(Bilag 2.b. 05:01). 
Ladywalk sender årligt deres opgave omkring reklame-t-shirs i 
udbud. Her vægtes CSR højt hos leverandører ligesom hos dem 
selv. Dette blev beskrevet som altafgørende i udvælgelsen. Hvis 
ikke leverandøren kunne fremvise konkret bevis på, at alle led i 
produktionen kunne forsvares etisk, ville de aldrig komme i 
betragtning (Bilag 2.d. 02:01). 
Samlet set var der interesse i at tage et socialt ansvar, når det 
kom til valget af leverandører, ikke blot af tekstiltryk, men 
generelt. Som beskrevet er CSR allerede et nøglebegreb for flere 
af virksomhederne. Nogle af dem vægter det allerede meget højt i 
valget af leverandører, mens andre ikke virkede afvisende over 
for ideen, men i højere grad ikke havde overvejet, at dette var en 
mulighed. Dog er det værd at bemærke, at ingen af de 
interviewede var afvisende overfor ideen, så længe prisen også
var af rette størrelse, hvilket måtolkes som værende positivt.  
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Ovenstående vidner om, at CSR-tankegangen endnu ikke er slået 
helt igennem, som noget der ofte overvejes ved indkøb af 
produkter. Det betyder dog ikke nødvendigvis, at markedet ikke 
eksisterer. Derimod kan der udledes en mulighed for, at der 
eksisterer et behov hos ikke-nuværende kunder, som de endnu 
ikke er bevidste om. Dette ser påvores resultater ogsåud til at 
skyldes, at de ikke ved, at muligheden for CSR-relaterede 
produkter påområdet eksisterer. 
Der ligger altså i lige såhøj grad en udfordring i at gøre ikke-
nuværende kunder opmærksomme på, at der eksisterer flere 
parametre, der er værd at overveje end blot pris og kvalitet.  
 
Opsummering 
Ovenstående viser, at involveringen og kommunikationen af 
CSR-værdierne i FP kan skabe et nyt og uberørt marked, hvori 
konkurrencen er minimal ift. det potentielle kundegrundlag. Det 
er derfor essentielt, at FP i højere grad formår at implementere et 
godt samarbejde med JAC, og derved kommunikerer at det 
faktisk er en mulighed at fåtrykt sine tekstiler pådenne måde. 
Det er hermed blevet belyst, hvordan den ideelle identitet for FP 
kunne se ud under de nuværende markeds- og 
virksomhedsbetingelser, hvis man skal forlade det nuværende 
Red Ocean til fordel for et uprøvet og mindre konkurrencepræget 
Blue Ocean. Implementeringen af CSR-værdierne i 
kommunikationen for FP vil i det følgende blive behandlet 
dybere, og senere vil et bud på, hvordan det kan gøres, blive 
præsenteret.  
Desired Identity 
Denne del af AC2ID-modellen benyttes til en analyse af, hvilken 
vision og hvilke ønsker ledelsen har for organisationen, altså
hvilken identitet de ønsker at se organisationen have i fremtiden 
(Balmer & Greyser 2002: 75). 
 
FP’s ønsker 
Ovenstående vil i høj grad være funderet påEHL’s ønsker og 
visioner for FP, som er undersøgt igennem et kvalitativt 
semistruktureret interview (Bilag 3.a.). 
Den ønskede identitet for FP beskrives her gennem en række 
værdier, EHL gerne ser fremtrædende for FP i fremtiden. Som 
udgangspunkt eksisterer der et ønske om, at prisen ikke skal 
stige til højder, der til enhver tid vil afskrække potentielle kunder 
ved første øjekast. Dog skal kundesegmentet gerne bestå af 
nogen, som er villige til at betale en smule ekstra for såat fåen 
vare af tilsvarende høj kvalitet. 
 
”Det marked vi har lige nu er jo meget organisationer og 
ikke specielt mange firmaer, og det er spændende, fordi 
organisationer ogsåhar det med at have nogen værdier 
som ligner vores mere”(Bilag 3.a. 2:36).
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Ovenstående citat indkapsler i høj grad, hvad EHL mener spiller 
en rolle i grundlaget for opnåelse den ønskede identitet. Han 
mener, at en af vejene til at fåflere kunder/samarbejdspartnere 
er, ved at finde virksomheder, som deler de samme værdier og 
ideologier som FP (Bilag 3.a. 03:30). EHL beskriver det konkret 
som et ”ideologifællesskab”(Bilag 3.a. 3:41). Dermed menes ikke, 
at andre typer af virksomheder ikke kan være en del af 
kundesegmentet. Blot at indsatsen for at få nye kunder bør 
tilrettelægges dem, som helt eller delvist deler FP’s værdier. 
EHL er samtidig forstående for, at det kan være svært for 
potentielle kunder at vælge FP ud fra deres værdier, hvis ikke der 
bliver gjort mere påden kommunikative front. Han mener, at der 
kan foretages meget fremadrettet mht. at gøre opmærksom på, 
hvad FP egentlig kan levere. Dette påflere områder end blot det 
konkrete produkt der oftest søges (Bilag 3.a. 06:22). 
At FP kan levere mere end blot et stykke tekstil med tryk, kan 
især belyses af de muligheder der ligger i samarbejdet med JAC. 
CSR-værdien i dette samarbejde er hidtil ikke benyttet strategisk 
i nogen sammenhæng. 
 
Fundamental 4s 
F4s, som der er redegjort for i teoriafsnittet, kan spille en rolle i 
udførelsen af ovenstående. Et oplevelsesøkonomisk fundament 
som kan åbne op for at ramme en eller flere af de fire 
mekanismer (BE-/DO-/FEEL-/LOOK-better) hos potentielle 
kunder. Der kan potentielt være en tillægsværdi i at 
videreformidle FP’s samarbejde med JAC, som kan stimulere 
nogle af disse mekanismer hos kunden. Stimulansen kan finde 
sted ved at videregive nogle af de CSR-relaterede værdier, som 
samarbejdet med JAC indeholder. Virksomheder der handler hos 
FP får et konkret produkt, de kan brande sig videre på. Herved 
opnås der hos kunden ikke kun en BE/FEEL better effekt, skabt 
af indre tilfredsstillelse, men samtidig en mulighed for et LOOK 
better aspekt, idet de får noget de kan brande sig videre på. 
Det skal altsåefterfølgende have en værdi, såkøberen føler, at de 
får mere for pengene end blot produktet. Påsamme måde som 
nr man, jf. teoriafsnit om narrativ, køber et tv fra B&O også
køber en livsstil og en måde at leve på, og ikke blot et produkt. 
 
Opsummering 
Midlet som skal føre FP i retning af den ønskede identitet vil i 
næste kapitel blive beskrevet påbaggrund af ovenstående tanker. 
At kunden ikke kun får BE/FEEL better-oplevelse, men ogsåen 
DO/LOOK better-oplevelse ved modtagelse og videregivelse af 
"en god historie", hvilket i sidste ende kan komme FP til gode. 
FP’s kunder bliver ved ovenstående en slags ambassadører for 
tiltaget. 
Der kan findes talrige fordele ved ovenstående, såfremt 
eksekveringen bliver gennemført på ordentlig vis. Ikke mindst 
kan strategien vise sig at have tillokkende effekt påpotentielle 
kunder, men ogsåstyrke FP’s identitet som en virksomhed der 
vægter CSR højt.  
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Delkonklusion 
Påbaggrund af de indledende undersøgelser og videre analyser 
kan det konkluderes; at FP er på et stort marked, hvor der er 
mange konkurrenter, at kunderne ofte vægter pris over kvalitet, 
at FP mangler en rød tråd i den nuværende kommunikation, evt. 
i form af et ensartet udtryk over alle platforme, så folk kan 
genkende stilen fra et medie til et andet. Yderligere kan det 
konkluderes, at flere nuværende kunder ser FP og EHL som det 
samme brand. 
Ideelt set skal FP bevæge sig fra det nuværende Red Ocean til et 
Blue Ocean baseret påkommunikation af samarbejdet med JAC, 
og herigennem skabe en identitet der differentierer FP fra 
konkurrenterne. 
FP bør derfor udvide samarbejdet med JAC, og arbejde på at 
finde et format for kommunikationen herom. Nremere bestemt 
et koncept der kan bidrage til, at budskabet kommer ud til 
kunderne i en form som udmønter sig i DO/LOOK better-værdier 
hos køberen. Deraf kan der forekomme en branding af FP 
gennem den respektive virksomheds brug af formatet. 
Dette format er hovedessensen i det koncept, som i de 
kommende afsnit beskrives, testes og analyseres. 
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Konceptbeskrivelse 
Påbaggrund af analysedel 1 præciseres i følgende afsnit de tiltag, 
som vi mener, FP fremadrettet skal fokusere på. Som beskrevet 
skal FP til at begynde med bygge videre på samarbejdet med 
JAC. Ved at drage fordel af de værdier der udspringer af et sådant 
samarbejde er vores tese, at FP ved succesfuld eksekvering kan 
tildele det fysiske produkt en merværdi og samtidig styrke 
virksomhedens sociale profil. Herigennem kan FP’s sociale profil 
danne grundlag for dannelsen af en unik identitet i et tæt og 
konkurrencepræget marked. 
I nærværende afsnit vil der være en klar beskrivelse af, hvilke to 
elementer der kan bidrage til at opfylde ovenstående samt en 
prototype af dette. Yderligere vil der blive argumenteret for 
indholdet i de elementer, som tilsammen danner det koncept der 
skal vurderes af en række udvalgte virksomheder/organisationer. 
Samarbejdet med JAC 
FP har tidligere, dog med store mellemrum, benyttet JAC som 
samarbejdspartner. Her har FP uddelegeret dele af 
produktionsarbejdet til JAC’s medarbejdere. Medarbejderne i 
JAC er glade for det arbejde, FP kan levere, hvilket understøttes 
af Jesper Fanø (JF) som er ansat som værkstedsassistent ved 
JAC: 
 


”Det er anderledes arbejdsopgaver vi får derfra [red. FP]. 
Der er flere brugere der godt kan lide at lave det”(Bilag 
5.a. 2:51).
 
Ovenstående understøtter muligheden for en videreudvikling af 
samarbejdet med JAC. FP kan uddelegere arbejdet til JAC ved 
udvalgte bestillinger. Der vil dog forekomme et krav om en 
minimum størrelsesorden påbestillingen, før det kan betale sig 
at uddelegere arbejdet til JAC. Omhandler bestillingen f.eks. fem 
T-shirts, kan det virke meningsløst, at uddelegere arbejdet, da 
selve trykarbejdet vil kunne håndteres påfåminutter. Dog er der 
ikke barrierer ift. deadlines ved selve udfrelsen når trykarbejdet 
uddelegeres til JAC. I et eksempel med tryk på200 muleposer 
vurderer JF, at det kan håndteres pået par dage (Bilag 5.a. 8:40).  
JF vurderer ligeledes, at der er gode muligheder for en udvidelse 
af samarbejdet mellem JAC og FP: 
 
”Det kunne vi sagtens [red. udvide samarbejdet]. Det kan 
jeg se gode muligheder i, jeg tror også, vi er parat til at 
investere i udstyr til det, såvi kunne gøre det”(Bilag 5.a. 
4:37).
 
Muligheden for at udvide samarbejdet mht. produktionsdelen er 
altsåvelfunderet hos JAC såvel som hos FP. 
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Produktet 
Ovenstående leder til næste punkt i samarbejdet med JAC. Ud fra 
ovenstående udsprang ideen om at videreformidle samarbejdet 
med jobcenteret. Vi mente, at der i samarbejdet med JAC lå
uudnyttede CSR-relaterede værdier, som FP kan benytte i 
brandingsammenhænge. Det vigtige her var, at fåudarbejdet et 
koncept der kunne sikre, at det at købe CSR-skabte produkter fra 
FP blev til et DO/LOOK better produkt og ikke blot blev i 
kategorien BE/FEEL better. Derfor udformede vi et produkt 
bestående af to dele (Bilag 6).  
 
Første produkt er, hvad vi har valgt at kalde et ’CSR-bevis’. Her 
fremgår billeder af den medarbejder, som har stået for 
produktionen af den specifikke ordre, i færd med at udføre 
ordren. Samtidig fortælles en smule om, hvad der glæder 
personen ved arbejdet. Yderligere indgår logoer fra FP, JAC og 
logoet for den respektive virksomhed der har foretaget 
bestillingen. Tanken er her, at det skal fungere som et slags 
”bevis” for, at virksomheden der har bestilt hos FP bidrager til 
samfundet ved at tage et socialt ansvar. 
Det andet produkt som medfølger ordren, er mere simpelt og er 
blot et digitalt billede af medarbejderen fra JAC i færd med at 
trykke en specifik ordre. Her indgår så et tekststykke som 
beskriver, hvad der foregår påbilledet sammen med et citat fra 
den givne medarbejder der står for trykket. 
 
 
Figur  12  CSR-bevis. 
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JF bekræfter i interviewet, at prototypen som er udformet, er 
realistisk i udførelsen, når det kommer til den billedlige 
fremstilling: 
 
”Holdningen for mig er, at det kunne man sagtens. Det 
skal selvfølgelig lige cleares af pået ledelsesniveau, og så
skal man selvfølgelig lige snakke med den bruger som skal 
have taget billeder, og om de vil det. Men jeg tror da også
vi er parat til at reklamere for os selv”(Bilag 5.a. 7:06).
 
Det er tanken med ovenstående, at det skal være specificeret til 
den konkrete bestilling. Det skal altsåfremgåsynligt, at det man 
ser trykt af medarbejderen på billedet, er den konkrete ordre, 
kunden hos FP har bestilt. Bestillingsvirksomhedens logo skal 
altsåfremgåpådet konkrete produkt der trykkes på(Se figur 12 
og Bilag 6). 
Umiddelbart er ideen, at CSR-beviset fremsendes som fysisk 
billede, indrammet og lige til at hænge op, ligesom et diplom eller 
et certifikat. Det andet produkt fremsendes enten som et billede i 
digital form, såvirksomheden der har bestilt varen, kan benytte 
det i sin markedsføring på deres hjemmeside, Facebook-side 
eller påandre sociale medier. 
Outsourcing af produktionen til JAC er, ifølge EHL, hverken en 
økonomisk gevinst eller udgift for FP, når alle mellemregninger 
tages med (Bilag 3.b. 03:08). Lønudgiften er ca. den samme, om 
det er FP’s egne medarbejdere eller JAC der foretager 
produktionen. De tillægsudgifter der er ved at have 
medarbejdere, som ellers er sparet, kommer som en merudgift i 
ekstra forsendelsesomkostninger, når JAC skal ind over 
produktionen.  
Der vil være en omkostning for FP i fremstillingen af CSR-beviser 
og billeder, men tanken er, at det opvejes af størrelsesordenen på
bestillinger der er kvalificeret til produktion hos JAC. Denne 
omkostning vil altsåikke have indflydelse påprisen, når en given 
virksomhed bestiller produkter hos FP. 
Med ovenstående koncept mener vi, at FP med succes kan 
differentiere sig fra sine konkurrenter og dermed skabe det 
omtalte Blue Ocean. 
Kernen i produktet er todelt: 
 
- FP er bedre stillet, da virksomheden har en god CSR-
profil. 
 
- FP’s kunder ”ser bedre ud”, fordi de igennem CSR-bevis 
og billeder kan vise, at deres tekstiler er fremstillet med 
afsæt i ”gode”værdier. 
 
Ovenstående sigter efter at ramme folks følelser i skabelsen af 
dette nye marked, som beskrevet i teorien om F4s. Altsåer det 
tanken, at ovenstående kan fungere som et brandingværktøj for 
FP’s kunder, hvilket igen er med til at brande FP og skabe den 
føromtalte ”gode historie”.  
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Etiske overvejelser 
Når medarbejderne på JAC inddrages i dette koncept, er der 
nogle etiske aspekter der bør tages i betragtning. FP brander sig 
med dette koncept påat være socialt ansvarlig og prøver derved 
at skabe et nyt marked. Hertil kan der rejses spørgsmål ved, om 
det er etisk forsvarligt at benytte dette segment af mennesker i 
produktionen. 
For at synliggøre CSR-værdien i at handle med FP, indebærer 
konceptet billeddokumentation af en JAC’s medarbejdere i færd 
med at producere det bestilte produkt. Dette kan fra et objektivt 
synspunkt fremstå som udstilling og en udnyttelse af disse 
personer, hvilket ligger langt fra FP’s intentioner. 
FP’s intention er ikke at udnytte JAC’s medarbejdere, men at 
have et samarbejde med JAC og deres medarbejdere, som gavner 
begge parter. EHL fik til at starte med produkterne billigere, end 
han synes var rimeligt og satte selv prisen op for det arbejde, JAC 
udførte (Bilag 3.b. 03:54). Selvfølgelig er det ogsåmhp. at kunne 
tilbyde et produkt som er produceret under disse forhold, der gør 
at FP finder samarbejdet interessant. Påsigt vil det forhåbentligt 
udmunde i flere ordrer hos FP og dermed forøget vækst. 
Der aftales en aflønning for produktionen hos JAC for hver 
enkelt bestilling. FP betaler ifølge JF lige såmeget som andre 
virksomheder der benytter arbejdskraften hos JAC, hvilket FP 
fortsat vil gøre (Bilag 5.a. 10:33). Der er alts ikke tale om 
udnyttelse af billig arbejdskraft. 
Overordnet er det gennem interviewet meget tydeligt, at FP i 
processen ikke udnytter arbejdskraften, men tværtimod bidrager 
til at berige indholdet i medarbejdernes hverdag. Det 
understøttes især af den store interesse der ogsåudvises fra JF’s 
side, når det omhandler en udvidelse af samarbejdet parterne 
imellem (Bilag 5.a. 04:37). Der kan alts argumenteres for, at FP 
ikke overskrider de etisk principielle spørgsmål der evt. kan 
rejses ved et samarbejde af denne karakter. 
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Analysedel 2 
Nærværende afsnit tager udgangspunkt i en afprøvning af 
konceptet som ses beskrevet ovenfor. Vi vil her gennemgå 
testresultaterne og analysere dem. Dette foretages for slutteligt at 
besvare underspørgsmål to udledt af problemformuleringen: 
Kan det udviklede koncept differentiere FP i forhold til 
konkurrenterne, og giver det mening at fokusere på CSR i 
brandingen?  
 
Resultater 
Som beskrevet i metodeafsnittet foretog vi en test af det 
udviklede koncept over e-mail. Det lykkedes at opnå feedback fra 
fire respondenter: Socialdemokratiet, Volt 22 , Planteskole-
Ringen 23  og Festivand 24 . Vi er bevidste om, at der på den 
baggrund ikke kan udledes valide generelle tendenser. Dog kan 
det stadig indikere, hvorvidt konceptet opnår de tilsigtede 
effekter. Især på de områder hvor der er konsensus blandt 
respondenterne, kan svarene benyttes. 
 
                                                
22  Festivalbaseret firma der laver opladningsløsninger til 
festivalgængere med telefoner. 
23 Paraplyorganisation for planteskoler i Danmark.  
24 En årlig festival for personer med nedsat fysisk og psykiske evner der 
årligt finder sted syd for Silkeborg.  
 
Indledningsvis spurgte vi, om konceptet evt. kunne være 
udslagsgivende ift. virksomhedens/organisationens valg af 
leverandør. Svarene var af blandet karakter, men må overordnet 
betragtes som positive. Volt understregede det interne og 
emotionelle aspekt ift. at støtte en god sag (Bilag 6.a.). Festivand 
tillagde det stor betydning grundet overensstemmelser med 
deres eget værdigrundlag (Bilag 6.d.).  
Socialdemokratiet fandt det spændende, men havde svært ved at 
tage stilling til betydningen, da de er bundet af en kontrakt med 
en anden leverandør, hvorfor hypotesen var svær at forholde sig 
til (Bilag 6.c.). Planteskole-Ringen tillagde det hovedsageligt, 
grundet deres organisationsstruktur, ikke nogen betydning på 
nuværende tidspunkt (Bilag 6.b.).  
Det efterfølgende spørgsmål var relateret til, om respondenterne 
så en værdi i konceptet der var værd at anvende i brandingen af 
deres egen virksomhed. Hertil var Planteskole-Ringens svar af 
samme karakter som det foregående (Bilag 6.b.). Volt mente 
ikke, at det var anvendeligt ift. deres målgruppe, da de nærmere 
brander sig på brugen af grøn energi (Bilag 6.a.). Både 
Socialdemokratiet og Festivand så derimod muligheder i ideen 
om at kunne ”skilte” med at have et samarbejde med 
virksomheder som FP og dermed også JAC (Bilag 6.c. & 6.d.). 
De næste to spørgsmål omhandlede, om virksomheden ville 
vælge FP som leverandør baseret på CSR-aspekterne frem for en 
59 
konkurrent. Det ene spørgsmål forudsatte desuden, at de ikke 
allerede havde en leverandør af den aktuelle vare. Det andet 
omhandlede, hvorvidt de kunne finde på at skifte en nuværende 
leverandør ud til fordel for FP på baggrund af CSR-værdierne. 
Hertil svarede Volt, at de ikke umiddelbart ville gøre det, da 
andre ting som f.eks. fleksibilitet og leveringsdygtighed 
prioriteres højere, da deres travlhed og dermed behovet for 
produktet er sæsonbetonet. Dog nævner de, at hvis valget stod 
mellem to leverandører der kunne opfylde deres praktiske behov, 
hvoraf den ene havde en CSR-profil inkorporeret, så ville valget 
falde på denne frem for den anden. De bifalder ideen, men har 
ikke selv en veldefineret CSR-profil, hvorfor CSR-værdien kan 
siges at have begrænset betydning for deres virksomhed (Bilag 
6.a.). 
Planteskole-Ringen så det ikke som muligt grundet deres 
virksomhedsstruktur. Her forekommer en kompleksitet i kraft af, 
at Planteskole-Ringen er en organisation som repræsenterer 27 
medlemmer/virksomheder. Her går medlemmerne mere op i 
udgifter og miljøbaserede CSR-værdier. Varetagelsen af deres 
interesser kan derfor gøre det svært for organisationen at handle 
efter egne ønsker (Bilag 6.b.). 
Socialdemokratiet anser FP som en mulig leverandør, dog var der 
andre krav der skulle opfyldes før det kunne blive aktuelt. Travle 
perioder for Socialdemokratiet gør, at der i visse perioder – og 
med stor leveringssikkerhed - skal igangsættes større 
produktioner. Hertil spiller prisen også en afgørende rolle (Bilag 
6.c.). 
Festivand var afgjort interesseret i FP på baggrund af det 
udsendte koncept. I deres besvarelse uddybes det sågar, at FP vil 
blive bragt op som potentiel leverandør af produkter til 
fremtidige events. Kerneværdierne i Festivand stemmer overens 
med essensen af konceptet, hvorfor FP virker som en attraktiv 
samarbejdspartner for deres virksomhed (Bilag 6.d.). 
Afrundingsvis spurgte vi, om de så en decideret værdi i den 
”historie” vi forsøger at fortælle/videregive i konceptet. Hertil var 
der bred enighed i, at det var der. Konceptets værdi var dog af 
forskellig betydning for virksomhederne. Festivand så det som en 
inspiration og en øjenåbner ift. deres eget brandingkoncept 
(Bilag 6.d.). Socialdemokratiet så ligeledes en klar værdi i 
konceptet (Bilag 6.c.). Det samme var tilfældet for Planteskole-
Ringen og Volt, som dog begge så begrænsninger i tilpasningen 
af konceptet til deres egen virksomhed (Bilag 6.b. & 6.a.). 
Analyse af resultater 
Gennemgående er ovenstående resultater af blandet karakter. 
Overvejende er de adspurgte virksomheder positivt stemte over 
for konceptet. Ved Planteskole-Ringen var det dog tydeligt, at der 
var begrænsninger der udsprang af måden, hvorpå deres 
organisation er opbygget. I kraft af at Planteskole-Ringens 
eksistensgrundlag er medlemmerne i organisationen, er der 
begrænsede handlemuligheder for beslutningstagerne. I hvert 
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fald når det kommer til afgørelser af den karakter der bedes tage 
stilling til i afprøvningen af konceptet. Der er mange interesser 
der skal varetages, hvorfor muligheden for at virksomheden kan 
tage afgørende beslutninger er yderst begrænsede. Før det kan 
gøres, vil det kræve involvering af samtlige af organisationens 
medlemmer. Da organisationens grundprioriteter på området 
primært er baseret på økonomi og et miljøbaseret CSR-fokus, vil 
det være tvivlsomt at kunne overføre konceptets værdier til 
organisationen (Bilag 6.b.). 
Volt ser andre komplikationer forbundet med konceptet. De har 
let ved at se værdierne i konceptet, men ser mangler ift. 
overensstemmelsen med deres egen virksomhedsprofil. Volt 
leverer produkter der benytter energi, hvorfor miljøbaserede 
CSR-tiltag lægger sig i forlængelse af deres værdier. De vil 
eksempelvis i højere grad kunne brande sig gennem brugen af 
grøn energi. Grundet det faktum at de både leverer produkter til 
nationale og internationale festivaler, har de svært ved at se, 
hvordan CSR-værdierne i konceptet kan have indvirkning på 
f.eks. deltagerne til en festival i England. De mener, at det vil 
være for fjernt at forholde sig til for festivalgængerne, at denne 
virksomhed (Volt), hvorfra de har købt et produkt, indgår i et 
samarbejde der afføder aktivering af førtidspensionerede med 
nedsatte funktionsevner.  
Dette relaterer sig dog udelukkende til branding-delen af 
konceptet. Det konkrete indhold i konceptet ser de værdier i. De 
understreger som nævnt vigtigheden af, at en leverandør kan 
være leveringsdygtige og fleksible grundet periodisk travlhed. 
Såfremt disse krav var opfyldt, ville inkluderingen af konceptet 
have en afgørende faktor, hvis udvalget af leverandører ellers var 
ensartet. Det, at konceptet kan fungere som et gratis tillæg til det 
produkt, de søger, ser Volt som en potentielt afgørende faktor. På 
trods af at de ikke nødvendigvis ved, om de kunne anvende det i 
deres virksomhed udover til at få en indre tilfredsstillelse, en 
FEEL better-effekt. Dette understreger den fordel der eksisterer 
i, at konceptets udførelse er omkostningsfri for kunden, men blot 
tillægger produktet en merværdi. Konceptet kan altså fungere 
som tungen på vægtskålen for en virksomhed der end ikke ved, 
om tillægget vil være af betydning for dem og deres virke (Bilag 
6.a.). 
Socialdemokratiet markerer sig, i kraft af at det er et politisk 
parti, som en anden type organisation. Deres svar bærer præg af, 
at de er bundet af en aftale med en leverandør, som står for salg 
af deres merchandise. Til trods for dette forhold forsøger de at 
forholde sig til spørgsmålene og svare derefter. De har lignende 
krav til en leverandør som Volt har, hvilket omhandler 
leveringsdygtighed såvel som leveringssikkerhed – dette dog i 
korte, men exceptionelt travle perioder. Dette, samt et krav om 
lave priser, danner grundlag for deres valg af leverandør. De 
understreger, at værdien i konceptet er meget åbenlys, og 
ligeledes at de ser muligheder ift. en videre anvendelse i partiets 
fremtidige branding. Såfremt de andre krav kunne opfyldes, 
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kunne FP være interessant som leverandør for Socialdemokratiet 
(Bilag 6.c.). 
Festivand var, af de adspurgte virksomheder, dem der udviste 
suverænt størst interesse for konceptet. Ideen tiltalte dem i høj 
grad og havde indvirkning på flere niveauer. Kendetegnende for 
Festivand er også, at de i så vid udstrækning som muligt forsøger 
at udvælge samarbejdspartnere, som har mange af de samme 
kerneværdier som de eksisterende i organisationen. Festivand 
har som hovedformål at arrangere sanseoplevelser for 
udviklingshæmmede, hvorfor konceptet nærmest virker 
skræddersyet til deres organisation. 
Udover at konceptet tiltalte dem, gav det inspiration til 
videreudvikling af brandingen af deres egen organisation og 
deres arbejde. I det konkrete tilfælde, virkede konceptet så 
tiltalende, at brugen af FP som leverandør vil blive bragt op ved 
næste bestyrelsesmøde. Her kan konceptet altså med god grund 
siges at have virket til fulde (Bilag 6.d.). 
 
Opsummering 
De foregående afsnit indkapsler, hvilke resultater afprøvningen 
af konceptet tilvejebragte, og hvordan forskellige dele af dette 
havde indvirkning på respondenterne. Dette blev ligeledes 
betragtet ift. hvilken type virksomhed respondenten 
repræsenterede, samt hvordan prioriteringen i værdierne 
varierer hos den enkelte. 
Det kan ud fra ovenstående sluttes, at mange faktorer har 
indvirkning på, hvordan et koncept som dette kan have 
indvirkning på den enkelte virksomhed. Det må langt hen ad 
vejen siges, at den tillagte CSR-værdi er en sekundær ting, et 
tillæg til produktet som spiller en rolle, hvis alle andre krav er 
opfyldt. Det er derfor vigtigt, at der fortsat er fokus på alle andre 
led i produktionen. Fastholdelse af leveringsdygtighed, 
fleksibilitet, pris kontra kvalitet er blandt de vigtigste parametre 
for at fastholde og tiltrække kundeengagementer. Svigter FP på 
disse parametre, er det usandsynligt at FP kan fastholde 
fremtidig vækst. Med disse pointer in mente er det dog tydeligt, 
at konceptet rummer muligheder. Det lader til at have gjort 
indtryk på alle fire respondenter. Dette dog i varierende grad, 
bestemt af, hvor mange delelementer af ideen der virkede 
”brugbar” for den enkelte virksomhed. Dette spændte vidt; 
Planteskole-Ringen så f.eks. ikke værdierne som brugbare for 
virksomheden, ligesom Volt ikke mente det passede ind i deres 
branding. De nedtonede konceptets potentielle betydning for 
deres virksomhed af forskellige årsager (Bilag 6.b. & 6.a.). Det 
siger altså noget om, at der forekommer en afgrænsning ift. hvem 
der potentielt er modtagelige over for konceptet og dets 
kvaliteter. Her er det dog vigtigt at understrege vigtigheden af, at 
det er et omkostningsfrit tillæg til den bestilte vare. Dette virker 
appellerende over for en virksomhed som Volt, da det kan 
bidrage til deres interne følelse af, at have gjort noget godt for 
andre (Bilag 6.a.). Hermed kan det som tidligere nævnt altså 
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siges at have direkte indvirkning på deres FEEL better-følelse. 
Vigtigheden af at konceptet fungerer som gratis tillæg til det 
bestilte produkt kan altså ikke nedtones. 
For Festivand og Socialdemokratiet kan det antages, at konceptet 
også rammer deres FEEL better-følelse. Dog lader det til, at jo 
flere punkter i F4s konceptet rammer hos modtageren, jo større 
er indvirkningen og deraf incitamentet for at vælge FP eller en 
anden socialt ansvarlig virksomhed. Hos Socialdemokratiet ses 
især en fordel i at kunne bruge LOOK better-aspektet, idet det 
giver dem en mulighed for at brande sig på samarbejdet med FP 
og JAC, og derigennem ”se bedre ud” i andres øjne (Bilag 6.c.). 
For Festivand rammer konceptet mere eller mindre plet. At de vil 
overveje FP som leverandør viser, hvordan konceptets indhold er 
gennemsyret af værdier, der er nærmest symbiotiske med 
Festivands (Bilag 6.d.). Her ses påvirkning fra flere af F4s-
modellens elementer, hvilket resulterer i en styrket indvirkning 
hos modtageren. Yderligere er det tydeligt, at konceptets ideologi 
forbindes med, hvad FP besidder af værdier, hvorfor der også 
forefindes en brand-værdi for FP. Ideen tiltaler dem i en sådan 
grad, at pris ikke nævnes i deres vurdering af konceptet. 
 
Delkonklusion 
Ud fra ovenstående kan det sluttes, at konceptet er brugbart, 
men samtidig at det ikke er kompatibelt med alle virksomheders 
ideologier og strategier. Yderligere kan det konkluderes, at det i 
høj grad er en virksomheds værdier samt prioritering af disse, 
der er bestemmende for, hvilke leverandører der vælges. 
Det bør ligeledes understreges, at det kan være tvivlsomt, 
hvorvidt der kan drages generelle konklusioner om konceptet, da 
testen blot er baseret på svar fra fire respondenter. Dog kan der 
spores en fordel i, at virksomhederne er af yderst vekslende af 
karakter. Deres værdier og prioritering af disse synes tydeligt 
afspejlet i deres besvarelser af spørgsmålene, hvilket giver 
diversitet frem for, hvis de alle havde grundlæggende ensartede 
værdisæt. 
I virksomheder og organisationer som kan identificere sig med 
værdierne i konceptet, vil der være større sandsynlighed for, at 
dette koncept vil være en afgørende faktor for et leverandørskifte. 
Generelt kan det dog konkluderes, at et koncept af denne art kan 
have indvirkning på kunden. Hvorvidt det dog rammer, 
bestemmes mere af, om værdierne i konceptet er i tråd med 
kundens egne. 
 
Besvarelse af underspørgsmål 2 
Som besvarelse på delspørgsmål to kan det konkluderes, at FP er 
i stand til at differentiere sig fra konkurrenter gennem fokus på 
CSR i brandingen. Differentieringen af FP vil dog ikke være 
synlig for alle virksomheder, men derimod variere alt efter hvad 
kunden søger hos en leverandør. Hvorvidt differentieringen 
finder sted afhænger altså af kunden samt dennes præferencer. 
Tildeler en kunde ingen værdi til FP’s CSR-koncept, er det 
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tvivlsomt, at FP her vil fremstå differentieret. Kan en kunde 
derimod se en værdi i konceptet, vil FP fremstå som 
differentieret fra konkurrenterne. Differentieringen kan altså 
siges kun at eksistere i kraft af relevansen for den enkelte kunde. 
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Konklusion 
Projektet har søgt at besvare nedenstående problemformulering.  
Hvordan kan vi igennem udviklingen af et brandingkoncept, 
formidle indeværende CSR-værdier for FartPå, der kan skabe 
en veldefineret identitet, og åbne op for nye markeder. 
 
På baggrund af analysedel 1 konkluderes det, at FP befinder sig 
på et stærkt konkurrencepræget marked, hvorfor det er fornuftigt 
at skabe en unik og klar virksomhedsidentitet. 
Som middel til opnåelse af denne identitet, udvikledes et 
brandingkoncept som skulle afspejle en lang række af de værdier, 
FP ønskede at tillægge sin identitet. Gennem afprøvning af 
konceptet på en række virksomheder blev der skabt et empirisk 
udgangspunkt for den videre analyse (analysedel 2). 
På baggrund af analysedel 2 kan det konkluderes, at det 
udviklede koncept i et vist omfang virkede tiltalende for 
respondenterne. Dette var især udslagsgivende for de 
ideologisymmetriske virksomheder, hvor især Festivand var 
modtagelig overfor konceptet. De kunne identificere sig med 
konceptet og derigennem FP i så høj grad, at de overvejer at 
skifte deres nuværende leverandør ud med FP. 
Gennem behandlingen af underspørgsmålene til de enkelte 
analysedele blev der skabt grundlag for besvarelsen af 
ovenstående problemformulering.  
 
 
Det udviklede brandingkoncept afspejler en CSR-værdi som 
gerne skal associeres med FP fremadrettet og dermed også agere 
grundsten i dannelsen af FP’s identitet. For at identiteten 
fremstår som veldefineret, er det essentielt, at kommunikationen 
på alle benyttede medier strømlines. Ellers kan det samlede 
udtryk i FP’s kommunikation virke usammenhængende og skabe 
dissonans mellem den ønskede kommunikation fra FP og den 
opfattede hos modtageren. Strømlines kommunikationen 
derimod, og formidles FP’s ønskede identitet og dertilhørende 
værdier kan det åbne op for kundesegmenter som deler disse 
værdier. Virksomheden kan derfor stå stærkt med en veldefineret 
identitet på et nyt og veldefineret marked. 
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Perspektivering  
Gennem projektet er der ved empiriindsamling og teoretisk 
redegørelse, skabt belæg for udarbejdelsen af et koncept, som 
potentielt kan lede en virksomhed som FP i en positiv retning. 
Nogle af de benyttede begreber og teorier herom, er i 
udgangspunktet udviklet mhp. større virksomheder, hvorfor der 
altså kan eksistere en hvis fejlmargin. Derfor vil det være 
fornuftigt at se på hvordan dette nye tiltag rent faktisk virker. 
Skaber man igennem konceptet et Blue Ocean, eller skal der 
mere til end CSR som branding?  
 
Vi har med det afprøvede koncept fundet ud af, at konceptet, og i 
særdeleshed de værdier det besidder, potentielt kan benyttes som 
led i en brandingstrategi. Dog er det, som beskrevet ovenfor, 
nødvendigt, fortsat at teste konceptet, for i højere grad at kunne 
vurdere, hvorvidt det kan benyttes. Dette bør igangsættes, da det 
lave antal af respondenter ikke kan vurderes at give tilstrækkelig 
data til, med stor sandsynlighed, at konkludere, at konceptet vil 
have den ønskede effekt. 
Ud fra en antagelse af, at konceptet vil have den ønskede effekt, 
ville undersøgelser om, hvordan produkter til et sådant koncept 
kunne se ud, være interessant. I denne sammenhæng kunne det 
undersøges, om et større udvalg af tillægsprodukter kan 
appellere til en større kundegruppe. Dog stadig med afsæt i 
konceptets kerneværdier. 
 
Som et tredje led i det videre arbejde med konceptet, er det 
interessant at se nærmere på, hvordan men bedst kommunikerer 
konceptet ud. For at konceptet kan have betydning, skal 
potentielle kunder gøres opmærksomme på at det eksisterer. Her 
kunne en undersøgelse af, hvilke kanaler der især bør fokuseres 
på være relevant. F.eks. kan man undersøge, om 
opmærksomheden på konceptet bedst skabes via sociale medier 
eller om det i højere grad bør spredes gennem eksisterende 
relationer til FP. 
 
I en anden retning kan FP arbejde videre med afholdelsen af 
workshop-arrangementer såsom #Makershirt, KopAmok og 
Juleværksted, samt den generelle  deltagelse i festivaler og 
private arrangementer. Disse interaktionsbaserede 
arrangementer er for et bestemt segment af FP’s kunder en stor 
succes. Et fremtidigt undersøgelsesperspektiv kan i denne 
sammenhæng omhandle, hvordan FP gennem disse events kan 
differentiere sig på andre måder. Ligeledes kunne det være 
spændende at se på, hvilken størrelse FP skulle være for evt. at 
starte sit eget beskyttede værksted, samt hvad dette ville kræve. 
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!
Oversigt!over!Kvalitative!Bilag!
Bilag!1!–!Spørgeguide!til!nuværende!kunder!
1.a. Interview med Torben Slothuus (Lydfil) 
1.b. Interview med Studenterrådet på RUC (Lydfil)  
1.c. Interview med GAME (Lydfil) 
1.d. Interview med Finders Keepers (Lydfil) 
1.e. Interview med IDA (Lydfil) 
Spørgeguide 1 
Tema  Formål Interviewspørgsmål  
The five forces that shape industry 
competition  
 
At undersøge baggrunden for, at 
præcis FartPå anvendes som 
leverandør.  
Hvorfor handler I hos FartPå? 
The five forces that shape industry 
competition  
Undersøge hvordan 
forretningsforbindelsen blev etableret. 
Hvordan startede jeres samarbejde?  
AC2ID: Conceived, desired, ideal  Kortlægning af CSR-opfattelsen og -
anvendelsen i virksomheden 
Hvordan opfattes og anvendes CSR i jeres 
virksomhed, både internt og eksternt?  
 
(Kan være nødvendigt at stille opklarende 
spørgsmål i det semi-strukturerede), 
Hvordan bruger I det ?  
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!
!
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Bilag 1.2 – Opfølgende spørgsmål til nuværende kunder 
1.2.a. - Interview med Torben Slothuus (Lydfil)  
1.2.b. - Interview med Studenterrådet på RUC (Lydfil)  
1.2.c. - Interview med GAME (Tekst) 
1.2.d. - Interview med IDA (Lydfil) 
Spørgsmål: 
Hvis du skulle beskrive FartPå, altså hvordan du opfatter virksomheden, hvordan ville det så være? (eksempelvis som hvis man skulle beskrive sin 
opfattelse af IKEA eller Danske Bank) 
 
 
 
 
 
 
 
 
AC2ID: Actual (communicated) Undersøgelse af de nuværende 
motiver for anvendelse af CSR.  
Hvad er de primære årsager til, at I 
anvender CSR i virksomheden? (Hvorfor 
er CSR vigtigt for jeres organisation) 
AC2ID: desired/ideal  Udfoldelse af ovenstående. I hvilken udstrækning fokuserer I på CSR-
værdier ift. valget af eksterne 
samarbejdspartnere? 
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Bilag!2!–!Spørgeguide!til!ikke>nuværende!kunder!
2.a. - Interview med Brøndby Musikskole (Lydfil) 
2.b. - Interview med Fåborgegnens Efterskole (Lydfil) 
2.c. - Interview med DTU, KABS (Lydfil) 
2.d. - Interview med Ladywalk (Lydfil) 
2.e. - Interview med Sydøstsjællands Idrætsefterskole (Lydfil) 
Spørgeguide 2 
Tema Formål Interviewspørgsmål  
The five forces that shape industry 
competition 
Undersøge efterspørgslen for t-shirts 
med tryk i organisationen.  
Har I behovet for t-shirts med tryk, 
eksempelvis til arrangementer ol.?  
The five forces that shape industry 
competition 
Hvad er organisationens motiver for at 
anvende den nuværende leverandør. 
Har I en fast leverandør, og på 
hvilken baggrund anvendes denne 
leverandør?  
The five forces that shape industry 
competition  
Undersøge i hvilken udstrækning 
organisationen er drevet af pris.  
Hvilken betydning har prisen på 
produktet ift. jeres valg i 
organisationen? 
AC2ID: actual, (communicated) Kortlægning af CSR-opfattelsen og -
anvendelsen i virksomheden 
Hvordan opfattes og anvendes CSR i 
jeres virksomhed, både internt og 
eksternt? 
 6 
AC2ID: ideal Undersøgelse af hvilken prioriteringer 
organisationen gør vedr. CSR. 
Hvad er de primære årsager til at I 
anvender CSR? (Kan være irrelevant) 
AC2ID: desired, ideal. Undersøgelse af hvilken prioriteringer 
organisationen gør vedr. CSR. 
I hvilken udstrækning fokuserer I på 
CSR-værdier ift. valget af eksterne 
samarbejdspartnere? 
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Bilag!3!–!Spørgeguide!til!indehaveren!af!FartPå,!Esben!H.!Licht!
3.a. - Interview med indehaveren af FartPå, Esben H. Licht (Lydfil) 
Spørgerguide 3 
Tema Formål Interviewspørgsmål  
AC2ID: Actual, communicated  Undersøge hvordan virksomheden 
planlægger kommunikationen ift. 
omverden.   
Hvilke overvejelser indgår ift. 
planlægningen af FartPås nuværende 
og fremtidige kommunikation?  
AC2ID: desired At undersøge hvordan den ideelle 
kommunikation – i FartPås optik – 
kan se ud.    
Hvordan forestiller I jer den ideelle 
eksterne kommunikative situation?  
AC2ID: Actual (desired)  Kortlægningen af hvilke kunder der 
prioriteres i FartPå 
Har I prioriteringer ift. 
kundesegmenter hvortil I ønsker at 
have kontinuerlig kommunikation?  
AC2ID: actual At undersøge den nuværende 
kommunikationsstrøm fra FartPå til 
kunderne?  
Hvor ofte har I kontakt med 
kunderne?  
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AC2ID: actual  Eksisterer der nogle planer vedr. 
hvordan virksomheden – gennem 
kommunikation – kan finde nye 
kunder 
Søger I at erhverve nye 
kundeengagementer gennem 
tilrettelagt kommunikation? 
AC2ID: actual, desired   At virksomheden tager stilling til den 
nuværende situation 
(Er I tilfredse med denne 
kommunikative situation?) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 !
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Bilag!4!–!Spørgeguide!til!medarbejder!i!FartPå,!Mikkel!Askov!
4.a. - Interview med medarbejder i FartPå, Mikkel Askov (Lydfil)  
Spørgeguide 4 
Tema Formål Interviewspørgsmål  
AC2ID: (actual)  Hvad er respondentens rolle i FartPå  Kan du fortælle lidt om hvilke 
arbejdsopgaver du varetager i 
FartPå?  
AC2ID: Actual, communicated Undersøge hvordan virksomheden 
planlægger kommunikationen ift. 
omverden. 
Hvilke overvejelser indgår ift. 
planlægningen af FartPås nuværende 
og fremtidige kommunikation? 
 
Sker en eventuel planlægning i 
samarbejde med Esben Licht?  
AC2ID: Actual (desired)  Kortlægningen af hvilke kunder der 
prioriteres i FartPå 
Har I prioriteringer ift. 
kundesegmenter hvortil I ønsker at 
have kontinuerlig kommunikation?  
AC2ID: actual At undersøge den nuværende 
kommunikationsstrøm fra 
medarbejderen i FartPå til kunderne?  
Hvor ofte har du kontakt med 
kunderne?  
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AC2ID: actual  Eksisterer der nogle planer vedr. 
hvordan virksomheden – gennem 
kommunikation – kan finde nye 
kunder 
Søger I at erhverve nye 
kundeengagementer gennem 
tilrettelagt kommunikation? 
AC2ID: actual, desired   At virksomheden tager stilling til den 
nuværende situation 
Ser du nogle optimeringsområder i 
den nuværende kommunikation?  
 
(Er I tilfredse med denne 
kommunikative situation?) 
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Bilag!5!–!Spørgeguide!til!Jesper!Fanø,!værkstedsassistent!på!JAC!Vestegnen!
5.a. - Interview med Jesper Fanø (Lydfil)  
Spørgeskema 5 
Tema Formål  Interviewspørgsmål   
Generel information om JAC  At kortlægge respondentens 
ansvarsområder og opgaver i JAC. 
Hvad er din rolle i JAC  
Generel information om JAC  At kortlægge hvad JAC er for en 
størrelse 
Kan du fortælle lidt om hvad dette er 
for et sted? 
Hvordan bliver man medarbejder? 
Bestemmer brugerne selv hvilket 
værksted de ønsker? 
Kalder I brugerne brugere, 
medarbejere eller??? 
 
AC2ID: actual  Undersøge hvordan forholdet til 
FartPå opfattes af JAC.  
Hvordan vil du beskrive jeres 
hidtidige samarbejde med FP?  
 
AC2ID: actual  Kortlægning af hvilke holdninger til 
samarbejdet med FP der eksisterer 
blandt de alm. medarbejdere i JAC. 
Hvad er den generelle holdning 
blandt medarbejderne til det arbejde 
der udføres for FP?  
 
AC2ID: Consived Afklaring af hvordan de opfatter FP. Hvad er din opfattelse af FP?  
AC2ID: actual, ideal, desired At finde ud af, i hvilken grad, 
arbejdet som uddelegeres af FP 
værdsættes af medarbejderne i JAC. 
Hvordan skiller FP’s arbejdsopgaver 
sig ud ift. andre arbejdsopgaver? 
(hvis den overhovedet gør det). 
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AC2ID: desired (ideal) Hvad er holdningen i JAC til en 
eventuel udvidelse af samarbejdet 
med FP. 
Ville I have en interesse ift. at 
udbygge samarbejdet med FP? 
Eksempelvis i form af flere ordrer, 
el.? 
 
AC2ID: actual, ideal, desired At finde ud af, hvordan etiske 
problemstillinger behandles på JAC. 
Har I haft etiske problemstillinger op 
til overvejelse ift. 
samarbejdspartnere, herunder også 
FP. 
 
AC2ID: desired At undersøge hvilken holdning JAC 
har ift. det udformede 
kommunikationskoncept, særligt da 
de indtager en vital position. 
Hvad ville holdningen være til en 
billedlig fremstilling, som eksempelvis 
følgende? (Produktet vises) 
AC2ID: desired, (ideal) Undersøgelse af hvorvidt JAC ser 
nogle etiske problematikker ift. at 
medarbejderne fremstilles på en 
specifik måde i konceptet. 
Ser I nogle etiske problematikker i en 
sådan fremstilling? 
Koncept Undersøgelse af hvor lange deadlines 
der skal til for at dette giver mening. 
I hvor god tid skal i have et produkt 
for at lave det færdig? Fx 200 
muleposer med tryk på hver side. 
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Bilag!6!–!Produktafprøvning/Spørgsmål!samt!CSR>bevis!
 
6.a. - Besvarelse fra Volt (Tekst) 
6.b. - Besvarelse fra Planteskole-Ringen (Tekst) 
6.c. - Besvarelse fra Socialdemokratiet (Tekst) 
6.d. - Besvarelse fra Festivand (Tekst) 
 
Produktafprøvning hos ikke nuværende kunder. - udsendt som mail  
 
Iværksættervirksomheden FartPå er en lille virksomhed som specialiserer sig i tekstiltryk. Virksomheden har et samarbejde med Job- og 
Ativitetscenter Vestegnen, hvor udviklingshæmmede, ved nogen bestillinger, får lov til at stå for trykarbejdet. De udviklingshæmmede i 
kommunen finder stor glæde i, at få lov til at lave et stykke arbejde der er lidt anderledes end det sædvanlige.  
 
Vi har derfor sat os for at finde ud af, om man kan benytte dette samarbejde til at brande sig. 
 
Ideen er, at bestiller man hos FartPå i god tid (ca 3 uger), får man trykt sine t-shirts af udviklingshæmmede fra Job- og Aktivitetscenter Vestegnen. 
Med produktet får man så, omkostningsfrit, tilsendt et billede af den pågældende udviklingshæmmede som har trykt det produkt man har bestilt. 
Billedet kan enten vedlægges varen så det kan hænges op i virksomheden eller vedlægges som fil så man f.eks. vil kunne vise det på sin 
hjemmeside eller facebookside (se eksempel nedenfor). Altså videregives der med det bestilte produkt, ”en god historie” som virksomheden der 
handler hos FartPå, evt. kan bruge til at brande sig videre på. 
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Med tanke på ovenstående eksempler, ville det være en stor hjælp, hvis I vil besvare følgende spørgsmål (da ovenstående billeder blot er 
eksempler på, hvad der kan sendes med den bestilte vare, behøves der ikke tages stilling til layout): 
 
1. Ville det have nogen betydning for jeres valg af leverandør, at de bestilte produkter var produceret som ovenfor? 
2. Ville det have nogen betydning for jeres valg af leverandør, at modtage et billede eller en fil som ovenfor, til at videregive historien bag det 
leverede trykprodukt? 
3. Kunne I finde på at vælge FartPå som leverandør af tekstiltryk frem for andre, baseret på CSR-værdien der ligger heri? 
4. Kunne I finde på at skifte leverandør af tekstiltryk til FartPå, baseret på CSR-værdien der ligger heri? 
5. Mener I, at der ligger en værdi i ovenstående historie som kan styrke jeres virksomheds omdømme? 
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6a - Volt 
 
1. Jeg repræsentere Volt ApS. 
 
2. Det vil være meget fedt at kunne sige at vi støtter en god sag, og får aktiveret personer med nedsatte funktionsevner. Jeg ved ikke om det er 
noget vi vil bryste os med, det vil måske give en intern følelse  af godhed. 
 
3. Jeg tror ikke vi vil videregive historien, da det i første omgang ikke er det vores målgruppe vil tænde på. Et eksempel vi køber strøm hos Dong 
som er leveret af Vindmøller, i den forbindelse har vi fået et bevis for at vi bruger grøn strøm. Dette bevis hænger på en væg og dette budskab 
bliver ikke rigtig kommunikeret.  
4. Ikke umiddelbart. Når vi vælger leverandør, forholder vi os i øjeblikket udelukkende til kvalitet og leadtime. Leadtime er enormt vigtigt for os. 
Vi har en super travl sæson og vores forretning er hele tiden on-the-go i løbet af sommeren, så her skal der handles stærkt.  
Hvis valget stod mellem to ens leverandører, som begge opfyldte vores krav hvor af den ene tilbød CSR branding, kan jeg ikke se hvorfor ikke vi 
skulle vælge CSR branding virksomheden. 
5. Umiddelbart ja, hvis omstændighederne nævnt tidligere er opfyldt.  
Volt er også en lille startup og har derfor ikke en veldefineret CSR profil. Vi har ikke rigtig defineret politik på dette områder, så CSR værdien vil 
blive en ekstra bonus, som vi i første omgang ikke ville vide hvad vi skulle gøre med. Det vil måske ende lidt lige som vore grønne dong energi 
bevis. Men jeg tror simpelthen at der er fordi vi ikke har en decideret politik på dette område.  
Jeg synes ellers at det er en skide god ide! 
6. Ja selvfølgelig ligger der en værdi i historien. Jeg kan nemt se værdien i at aktivere mennesker med nedsatte funktionsevner. 
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For at vi ville kommunikere dette savner jeg måske bare en strategi for det, eller et sekundært medie. Det vil formentlig ikke være et budskab vi 
ville sende på en engelsk festival, at vores bannere er fremstillet af danske borger med nedsatte funktioner. Festivalgæster vil have svært ved at 
relatere til dette. Vi ønsker at gøre festivalgæsterne opmærksomme på Volt, og det som vi tilbyder, power on the go! 
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6b – Planteskole-Ringen 
 
1. Planteskole-Ringen, som er en frivillig kæde af planteskoler. 
 
2. Desværre ingen betydning for nuværende. 
 
3. Ingen betydning. 
 
4. Det tror jeg næppe. Planteskole-Ringens medlemmer går i højere grad op i udgiften til trykkeriet og evt. miljøpåvirkningen. 
Inden CSR-parametret kunne komme i spil, skulle der gøres en pæn, stor indsats for at brande selve CSR-tankesættet hos de 27 medlemmer af 
vores organisation. 
 
5. Nej. 
 
6. Ja, det gør der. Men den skal brandes via medier osv. inden den bliver indarbejdet i alm. folks bevidsthed. 
Jeg kunne godt se for mig at vi brugte denne historie i markedsføringen. Men der er andre historier, der kommer først f.eks. lokal produktion af 
planter, mindre transport, mindre miljøgriseri osv. 
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6c – Socialdemokratiet 
 
1. Socialdemokraterne 
2. Det lyder spændende og som et godt projekt. Men om det vil have en specifik betydning for vores valg, er svært at sige. 
3. Hvis vi valgte at samarbejde med en socio- økonomisk virksomhed, ville det have stor betydning, at man kunne ”skilte med det” 
4. Ja, vi kunne måske godt finde på at vælge en virksomhed som fx Fartpå, men lige nu er vi bundet af den anden aftale med det firma som driver 
vores webshop med merchandise 
5. Måske. Men vi har brug for en leverandør, som kan være fleksibel fx i valgkampe, hvor der skal rykkes og produceres hurtigt. Vi har også brug 
for en leverandør som kan levere mange forskellige produkter til små priser, da vores partiforeninger ikke har særlig mange penge at købe 
merchandise for. Derfor er det også vigtigt at prisen kan holdes nede. 
6. Ja, der ligger en værdi i ovenstående historie. Altså en CSR-værdi for virksomheder, at man kærer sig om samfundet og gerne vil give ”svage” 
en plads på arbejdsmarkedet. 
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6d – Festivand 
 
1 Jeg/vi sidder i bestyrelsen af Festivand, og er med til at tage beslutninger af økonomisk og udviklingsmæssig karakter. 
Om Festivand: 
Foreningen ”Festivand” har til formål at arrangere nye og anderledes sansemæssige oplevelser for udviklingshæmmede i Danmark. 
 
Foreningen startede i 1991 og har som største opgave at arrangere den årlige ”Festivand”. 
Målet er at give alle udviklingshæmmede en sansemæssig, social, kulturel og kropslig oplevelse ud over det sædvanlige, i et miljø, der er opbygget 
netop på deres betingelser. 
 
Vi lejer Them Svømmehal, som ca. 150 frivillige hjælpere, socialarbejdere, folk fra sociale igangsættende foranstaltninger/værksteder, forældre og 
andre interesserede omdanner til et kæmpemæssigt sanseland, hvor: 
 Man kan gå og svømme på nye opdagelser 
 Man kan udfolde sig motorisk på trods af handicap 
 Man kan bade i spændende farver, dufte og lyde 
 Man kan opleve jungle, slanger, aber og fugle 
 Man kan være i ”Tyrkisk nat”, ”Grønlandsk grotte” og meget mere 
 
Derudover er der ca. 500 frivillige hjælpere involveret i afviklingen af ”Festivand”-ugen. 
Hele projektet syder af stort gå på mod, bunker af menneskelige ressourcer samt masser af kreative ideer, der også er med til at holde ”Festivand” i 
fortsat udvikling. 
 
2. Det har stor betydning for os hvor det er muligt, at samarbejde/handle med virksomheder med CSR. – værdi, da det ligger dybt i vores værdisæt. 
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3. Det ville være et værdifuldt gode for vores organisation, blandt andet ved vores samarbejde med sponsorer.  
 
4. Ja, nu hvor vi er blevet opmærksom på virksomheden, vil vi på bestyrelsesmøde fremlægge forslag om at vælge FartPå til blandt andet trykning 
af ”hjælper-t-shirts” og evt. andet. Vi vil utvivlsomt vælge CSR-værdi virksomhed frem for andre virksomheder hvor det er muligt. Det er i 
forvejen en praksis vi om muligt benytter os af. 
 
5. Ja, det kunne vi godt. Det er vist uddybet i ovenstående. 
 
6. Ja, det har for os skabt lidt af en øjenåbner både i forhold til vores egen hidtidige praksis samt i forhold til videreudvikling af vores eget 
branding- koncept. 
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Oversigt!over!Kvantitativ!Bilag!
Bilag!7!–!Spørgeskema!
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Bilag 7.1 - Spørgeskema besvarelser. Vedlagt som pdf fil og hedder ”Spørgeskema – tak fordi du gider” 
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